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El presente estudio tuvo como objetivo determinar la relación existente entre el Marketing 
Relacional y la Calidad del servicio en la empresa ALICOGRAF S.A.C, del distrito de San 
Juan de Lurigancho, utilizando las teorías de, Marketing Relacional de Reinares, P.; así 
mismo la calidad de servicio del autor Vargas, M & Aldana L; la metodología que se 
utilizó en la investigación es de diseño descriptiva correlacional también se obtuvo como 
población a un total de 30 clientes (empresas), siendo así  se realizó la investigación a 
través del análisis de los datos recolectados mediante una encuesta, en el cual se utilizó el 
paquete estadístico SPSS versión 24, para el efectivo desarrollo de este trabajo, se 
concluyó que entre el Marketing relacional y la Calidad de servicio si cuenta con una 
relacional moderada y a la vez con un nivel de significancia de 0.001. Con la 
determinación de la relación existente entre el Marketing Relacional y la Calidad de 
servicio, se aumentó la fidelización de los clientes, y se implementó nuevas estrategias 
competitivas para organización de la empresa.  






















The purpose of this study was to determine the relationship between Relational Marketing 
and Service Quality in the company ALICOGRAF S.A.C, from the district of San Juan de 
Lurigancho, through the analysis of the data collected through a survey, in the which was 
used the statistical package SPSS version 24, for the effective development of this work, it 
was obtained from these valuable information and the problem was solved and the 
established objectives of a start were reached. 
The work has been divided into six chapters, trying to dose the contents, mentioning that 
the first chapter which is introductory to this thesis, provides the problematic reality of the 
research, the theories that are used, the objectives and hypotheses, followed by the The 
second chapter presents the methodology of the research, the design, the population, the 
sample that was obtained for the data collection and the methods for the analysis of this, 
followed by chapter three, in which the results of the research are provided. to the other 
chapters that are the culmination of the research that presented the discussion, conclusions 
and recommendations that is provided as a contribution to the research. 
With the determination of the existing relation between the Relationship Marketing and the 
Quality of service, the loyalty of the clients was increased, and new competitive strategies 
for the organization of the company were implemented. 
























Hoy se dice a escala global que las organizaciones en general se han desarrollado muy 
rápidamente. Son una métrica dentro de las entidades que buscan competitividad y ser los 
más destacados en el mercado debido a circunstancias que han superado a la humanidad en 
todo el mundo. sobre la presencia del virus Covid-19 y su expansión, así como el 
marketing de relaciones y el servicio de la calidad estos deberán “coexistir” conjuntamente 
y de manera indefinida por un largo tiempo adaptándose a los cambios, desarrollos y 
necesidades que la población demande, ya que en el ámbito comercial o económico no solo 
se buscará conseguir un producto bueno, barato y variado, o la retención de clientes y/o 
captación de nuevos consumidores, sino que se tendrá como primer compromiso y por 
delante de cualquier interés particular la conservación de la salud humana (Sánchez y 
Sánchez, 2016, p.111). 
Asimismo, Gonzales (2018) quien en una publicación habla sobre la empresa Iberia 
y el duro momento que paso en el año 2014 respecto a su imagen como tal, debiendo 
replantear sus estrategias y vínculos con sus clientes, buscando así nuevas formas que le 
permitan llegar a sus consumidores. Proyectando un mayor énfasis en el desarrollo de las 
redes sociales lo cual le permitió ser un referente en gestión de quejas y reclamaciones, 
además de que origino una gran participación por parte de los clientes, sacándole provecho 
a las plataformas digitales mediante campañas promocionales, que lograron direccionar 
favorablemente el desarrollo del marketing relacional de su empresa y el vínculo con sus 
consumidores. (p.50). 
Además, Ipmark en la revista de España (2018) señala la importancia de realizar 
estrategias para atraer a los clientes, tales como estar en constante seguimiento, brindando 
información mediante productos innovadores presenciales, también en revistas, folletos, 
compras online, ya que ayuda a la empresa a generar clientes satisfechos (p.01). 
En el ámbito local o regional tenemos a Salas (2017) deduce que las compañías se 
fomenta en el establecimiento ideal en aplicar técnicas publicitarias, ya que se manifiesta 
en un establecimiento donde gerentes y subordinados deberían tener una cálida 
correspondencia familiar, los estudiantes para lograr un mejor aprendizaje. Por esta razón, 
los mecanismos de indagación referentes a las entidades académicas en la formulación de 
alternativas innovadoras que requieren acumular refutaciones sobre estudiantes, además 
sobre estudiantes pasados y futuros. Para ello será de vital importancia que se tomen las 
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decisiones correctas para establecer vínculos institución – familia, institución – 
comunidad; lo cual permitirá un beneficio mutuo y constante para el desarrollo apropiado 
de las actividades educativas. (p.65). 
Respecto a calidad de servicio América Retail (2018) nos dice  en su blog que la 
calidad del servicio se mide no solo en lo que la empresa y sus colaboradores ofrecen a un 
cliente sino también la experiencia que tenga los colaboradores para poder identificar las 
necesidades o productos que requiere un posible comprador, teniendo que contar con 6 
aspectos  puntuales para la atención optima siendo ellos la empatía, tiempo, esfuerzo, 
expectativa, personalización, y resolución, que serían los pilares básicos para lograr un 
servicio de calidad. (p.09). 
Para el aspecto nacional, Sevillano (2019) en el diario Gestión dijo que una 
empresa acreditada debe avalar los requisitos requeridos atención, de fomentar un 
establecimiento adecuado para los comensales, el que se desenvuelve, los cambios 
derivados de la globalización y debe poder atraer y retener talento. Entendiéndose con ello 
que la calidad no solo es el buen producto o servicio que podemos ofrecer a los clientes 
sino el completo desarrollo en forma positiva del entorno en que se desarrolla, 
trabajadores, comunidad y las nuevas tecnologías. (p.01). 
A nivel local, según el diario El Comercio (2020), Osiptel calificó el desempeño 
de todas las empresas de telefonía celular del área metropolitana de Lima (...). Osiptel 
analizó varias mediciones al aire libre, incluida los indicadores de prestigio servicial. Las 
principales evaluaciones fueron los indicadores de datos de navegación por internet, 
indicadores de voz, tecnologías proporcionadas mediante entidades operativas en metrópoli 
de Lima. Se debe tener en cuenta que los estándares de funcionamiento por medio de las 
intenciones que se logra en acreditar los beneficios de servicio brindado electrónico por 
medios de telefonías (p.01). 
Desde la perspectiva empírica, se puede decir que las empresas vienen 
enfrentando cambios inesperados en lo que respecta a la funcionabilidad, lealtad, 
fidelización y captación de nuevos clientes, pues todo su entorno requiere de nuevas ideas 
y estrategias para hacerlo más competitivo. Estos aspectos incluyen tecnología adecuada, 
con información veraz de los consumidores para atender sus requerimientos y en el corto 
plazo Satisfacer internamente las necesidades, y con la estrategia de marketing relacional 
como principal soporte, si se utiliza adecuadamente, velará por los intereses de los clientes, 
razón por la cual ALICOGRAF SAC. Colóquese en el mercado, establezca conexiones 
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directas y brinde servicios bajo los estándares de calidad adecuados para reducir errores e 
insatisfacción del cliente. Por ello, la presente investigación después de haber mencionado 
la situación problemática, se procede a hacer una descripción de los diferentes autores 
internacionales, nacionales y artículos científicos que ayudarán a establecer la existencia de 
las variables de la empresa ALICOGRAF SAC. 
En cuanto a, los trabajos previos se puede observar los trabajos de diferentes 
profesionales, teniendo así el artículo científico de Buitrón (2018) Dijo que direccionando 
los acontecimientos recientes, se dirige un estudio de evaluación por alternativas 
publicitarias, definiendo una ventaja productiva de implementar el mejoramiento estable de 
los cliente (p.10). 
Además, León, Rodríguez & Freire (2018), manifiestan en su artículo que hacer 
una correspondencia en cada entidad logrando una ventaja competitiva. El marketing 
relacional parece adaptarse a los estándares demandantes que busca gestionar un 
lineamiento mediante los usuarios, en cumplir las expectativas tomadas (p.2). 
Al mismo tiempo, Salazar, Sandoval, Salazar & Guaigua (2018), de acuerdo a la 
revista que precisa directamente al marketing de relaciones, que alude que es un conjunto 
estratégica diseñadas para aportar valor a comensales concurrentes a través retención, de 
satisfacer de mejor manera sus necesidades y satisfacer mejor la relación entre la empresa 
y los consumidores. Relación, para darse cuenta de la relación entre consumidores, 
conociendo así las necesidades de los consumidores (p.37). 
Así pues, Arévalo & Vera (2019) refieren en su artículo que las organizaciones de 
hoy están desperdiciando su enorme potencial entre los clientes existentes. Las estrategias 
de muchas empresas se basan en vendedores comerciales, diversas promociones, 
publicidad, pero ignoran la oportunidad de retenerlos y promover su crecimiento y 
desarrollo. El llamado marketing relacional, es Se refiere a una relación que conduce a un 
trato cauteloso de ambas partes a través de la efectividad de una buena e íntima relación  
(p.01). 
 
También, Choca, López & Freire (2019) Explicaron en su artículo que el éxito de 
aplicar propuestas de publicidad eficientes que busca la organización, resaltando confianza 
primordial, la satisfacción eventual directa, la gestión profesional, la comunicación interna 
laboral y por último la competencia directa y otros factores que influyen positivamente en 
la organización para incrementar la fidelización del cliente. Sobre esta base, considerando 
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que los clientes claramente desean brindar productos calificados a precios razonables en un 
mercado altamente competitivo para cumplir con sus expectativas, los gerentes y 
empleados obtendrán una visión más amplia y tendrán la capacidad de crear un ambiente 
positivo para aumentar la lealtad del cliente. Grado de habilidad (p.16).  
Igualmente, Loaiza, Tamayo & Zuluaga (2019) Mencionaron en el artículo que 
lograron determinar que los elementos básicos de la gestión del marketing relacional 
(empresa-cliente) son generar emoción, confianza, optimizar y brindar soluciones 
oportunas a todo el equipo de la empresa, pues es importante que el cliente se sienta 
familiarizado con todas las áreas de la organización. Porque todo el equipo es parte 
fundamental del proceso de fidelización del cliente (p.67).  
Además, Müller & Ñeguey (2018) en su proyecto comentan que el marketing 
relacional es importante, y que dicha importancia radica en la investigación de los 
mercados que entreguen herramientas e información con la finalidad de identificar o 
analizar las uniones directas con los consumidores que se desea capturar, con clientes que 
se desea fidelizar y con clientes que se desea recuperar (p.04).  
También, Battaglini (2016) mediante su artículo proponen que la institución o 
empresa tiene una área de marketing relacional, el área tendrá propuestas de 
implementación en integrar técnicas funcionales en sostener seguimientos de adaptación, 
resaltando las ponderaciones que se obtuvo por medio la publicidad relacional (p.108).  
Así pues, Cubillos, Rosales & Jaramillo (2018), publican en la revista Adgnosis, 
el objetivo del marketing relacional es integrar información de marca o empresa con 
diferentes canales de comunicación, aumentar las posibilidades de mercado y obtener los 
beneficios esperados. Teniendo en cuenta los problemas anteriores, la resolución de las 
pautas de marketing relacional requiere pautas estrictas para establecer su verdadera 
contribución a la teoría general de la línea de marketing (p.131).  
También, Pemán (2019) en su trabajo define al marketing relacional a la relación 
empresa – cliente, donde este último es el más importante (p. 02). Igualmente, Andrade & 
Díaz (2019) En el "Observador Económico Latinoamericano", plantearon la idea de que el 
marketing relacional puede ayudarnos a mantener la fidelidad de clientes, proveedores y 
consumidores. La relación a largo plazo es conocida por el proceso de trabajar 
directamente con el marketing, estableciendo fundamentos de operación atendida, 




Al mismo tiempo, Vásquez & Cisneros (2019), en su indagación basado en el 
estudio llegan a lograr a deducir que el marketing relacional permite que su finalidad de la 
organización se identifique en la iniciativa de seguridad operacional con los usuarios, lo 
que permitirá crear ventajas competitivas y posicionamiento en el mercado. (p.09). 
Además, Higueras (2020), en su artículo en una de sus conclusiones no dice sobre el 
aprovechamiento de la omnicanalidad: que es una estrategia y estilo de consumo por parte 
de los clientes, beneficia en gran medida el modelo debido a su implementación y 
conectividad. Al poder juntar distintos puntos de contacto del consumidor en su customer 
journary a través de perfiles virtuales (p.36).  
Así pues, teniendo un horizonte sobre los diversos conceptos del marketing 
relacional tenemos a Lipinski (2020) Nos dijo en su blog que el marketing de relaciones no 
es solo una estrategia que solo ocurre en el corto plazo; por el contrario, su finalidad es 
establecer una relación convirtiendo a los clientes en campeones o desarrollando clientes 
de productos o servicios básicos en alternativas más complejas. Una relación continua, 
preferiblemente gradual. Además, además de generar nuevos ingresos y facturas 
recurrentes, las publicidades innovadoras también acerca comensales o usuarios de 
entidades, lo que no solo beneficia a los clientes (permitiendo que sus preguntas y 
problemas reciban respuestas rápidas y personalizadas), sino también la empresa recibió 
más comentarios. Sin cambios, tienes la posibilidad de aprender con la audiencia y mejorar 
continuamente la solución (p.4). 
También, Steinhoff, Arli, Weaven & Kozlenkova (2018), mencionan en su 
artículo que, en sintonía con los avances exponenciales de la tecnología informática, los 
encargados de la comercialización de las relaciones disponen de un rico conjunto de 
herramientas en constante evolución para planificar las relaciones con los clientes en línea, 
en entornos que incluyen el comercio electrónico , los medios sociales, las comunidades en 
línea, los móviles, los grandes datos, la inteligencia artificial y la realidad aumentada 
(p.382). Igualmente, Gilboa, Seger-Guttmann & Mimran (2019), comentan en su estudio 
que este explora la experiencia del cliente en las pequeñas empresas. A diferencia de la 
experiencia del cliente orientado a la tecnología que caracteriza a las grandes empresas, la 
experiencia distintiva del cliente de las pequeñas empresas reside en su interacción humana 
con los clientes (p.157). 
Así mismo, Grönroos (2017), comenta en su artículo que, el modelo para medio el 
marketing relacional está basado en dos variables, a saber, si la atención de la 
6 
 
administración se centra en los recursos y procesos de los clientes o de la empresa y si se 
centra en la definición de la calidad del cliente o de la empresa (p.220). Además, Sousa & 
Alves (2019), en su artículo desarrollado manifiestan que tiene como fin el analizar como 
el marketing relacional se relaciona con otras variables relevantes en el comportamiento 
del consumidor aplicadas a los contextos de turismo médico y de las experiencias de los 
huéspedes (p. 233). 
Así pues, Farida, Naryoso & Yuniawan (2017), en su artículo publicado en la 
revista JDM, concluyen que la calidad de la relación tiene un paso óptimo y significativo 
en la capacidad de mercado, lo que significa que cuanto mejor sea la calidad de la relación 
construida entre los artesanos de las PYMES con los consumidores y por último los 
proveedores, mejor será la capacidad de comprensión del entorno acerca de la información 
sobre el producto dada por los proveedores a las PYMES (p.28). También, Caliskan & 
Esmer (2017), el artículo presentado en la revista Journal of ETA Maritime Science, 
mencionan que la disminución de las condiciones del mercado y la proximidad de los 
puertos hacen que la competencia sea más violenta. En estas circunstancias, será preciso 
mantener a los clientes valiosos a través de la comercialización de relaciones. Para marcar 
la diferencia en la altamente competitiva industria portuaria, es importante hacer un 
seguimiento de los clientes valiosos y determinar rápidamente sus necesidades cambiantes 
(p. 210).  
En cuanto a calidad de servicio tenemos a Arellano (2017) Mencionó que es parte 
fundamental de atención, en gran medida, la plataforma distributiva organizacional. Si 
entidades tienen un concepto claro de esta norma, el servicio será rígido e irrelevante para 
la cotización. Este concepto se debe despertar y practicar, comienza desde la máxima 
autoridad y termina con el último empleado. Además, este "valor" debe estar impregnado 
en el servicio subcontratado vinculado al cliente (p.80).  
Además, Larios & Gonzáles (2017), Nos comentaron que el término calidad de 
servicio interno proviene de la integración de dos conceptos: calidad y servicio interno, que 
tienen fundamentos apropiados de investigación empresarial y la investigación psicológica 
social. La diversidad de factores internos y externos incide en su operatividad, 
complicando su comprensión del conocimiento y convirtiéndolo paulatinamente en objeto 
y herramienta de investigación interdisciplinar (p.130).  
Así pues, Moreira (2020), en su trabajo realizado nos dice la teoría aplicada es 
esencial y fundamental del establecimiento o entidad laboral, y que para obtener la calidad 
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esperada es necesario mantener la correspondencia obtenida mediante el compromiso y así 
mismo con la satisfacción del cliente (p.12) Al mismo tiempo, Cervantes, Peralta, Stefanell 
& Salgado (2017) Concluyeron en un artículo publicado en la revista "Ciencias 
Administrativas" que la experiencia del servicio propio del cliente se ha convertido en un 
factor de calidad que mejora la competitividad y sostenibilidad de la empresa, por lo que la 
tendencia actual es diferenciar a los clientes de otros competidores a través de la 
experiencia. Ventaja (p.36).   
Así pues, en su artículo Sotelo &Figueroa (2017), sostienen que los resultados de 
su estudio sobre una institución educativa, les hará obtener mayor inclusión en crear y 
mantener buen clima organizacional, y de esta manera, podrán diferenciarse de otras 
organizaciones en brindar servicios de calidad y enfrentar los cambios como resultado. 
Hoy en día, las organizaciones en un mundo globalizado necesitan hacer esto, porque no 
solo deben prepararse para los factores internos, sino también externos que afectan de 
manera directa o indirectamente a la entidad, y al mismo tiempo es un desafío para la 
organización. Competitividad mundial (p.24).  
También, Guatzozón, Canto & Pereyra (2018), en su artículo La conclusión es 
que su investigación contribuye al hecho de que los propietarios de microempresas 
artesanales deben tener el entorno actual de los servicios que brindan a los clientes y 
pueden observar a través de los datos lo que esperan de sus clientes y lo que los clientes les 
atraen. La microempresa, por tanto, se ha convertido en una forma de optimizar y mejorar 
los servicios en las sugerencias anteriores, ya que estas no requieren una gran inversión por 
parte del propietario (p.130). Igualmente, Paredes (2018), En su trabajo de investigación 
mencionó que los resultados de su investigación se relacionaron con los componentes que 
le permitieron medir la estabilidad se utilizaron varios métodos de acuerdo con el contexto. 
Por tanto, este estudio verifica la calidad tradicional con las cinco dimensiones del modelo 
Servqual (responsabilidad, confiabilidad, seguridad, compasión y practicabilidad) para 
evaluar la calidad del servicio (p.24). 
Al mismo tiempo, Zambrano & Orellana (2018) en sus artículos científicos 
concluyeron que, según análisis de mercado, los servicios de transporte eficientes y de alta 
calidad se caracterizan por la seguridad de las mercancías, la agilidad de mover las 
mercancías desde el origen y la capacidad de entregarlas a tiempo. Ignore el 




Asimismo, Araya & Bernardo (2019), propusieron el modelo DIHESQ en un 
artículo publicado en el espacio de la revista, que rigen una evaluación detallada precisa, la 
aplicación de cuestionarios semiestructurados, entrevistas en profundidad a los estudiantes, 
el desarrollo de grupos focales y las opiniones de coordinadores y expertos. Expertos en el 
campo (p.09). 
Además, Rojas, Niebles, Pacheco & Hernández (2020), concluyeron en el artículo 
publicado en brindan las entidades una forma alternativa de ver el procedimiento 
operacional servicial porque centra propósitos y expectativas, además observan que los 
aspectos relacionados con su investigación pueden verificar el departamento de logística 
Además de comprender todas las actividades inherentes al objetivo, la empresa también 
necesita activar los procesos necesarios para lograr un proceso confiable y consistente para 
los clientes, brindando suficiente espacio y personal integrado (p.230).  
Así pues, Duque & Palacios (2017), Mencionaron en la investigación que esto 
ayuda a evaluar disposición servicial originada en la entidad hotelero. Desde un punto de 
vista académico, el modelo SERVPERF se ajusta al tipo de síntesis aplicado. De la misma 
forma, ayuda a comprender mejor la capacidad de cada atributo del servicio al momento de 
identificar la calidad adquirido de los clientes. Asimismo, Yovera & Rodríguez (2018) 
afirmaron en un artículo publicado en la revista TEACS que evaluar la calidad de servicio 
de los ingenios azucareros a través del modelo SERVQUAL les permite concluir que las 
dimensiones en este modelo son de gran utilidad para la evaluación de los clientes (p.37).  
Al mismo tiempo, Valdez, Miranda, Schlesinger, Chiozza, Miranda & Grela 
(2018), en su publicación comentan sobre las redes de telecomunicaciones, en la cual 
concluyen que la relación entre estas es cada vez más estrecha, fundamentalmente por la 
flexibilidad, la capacidad, la adaptabilidad de esquemas de procesamiento de señales 
digitales y la complejidad resultante en las actuales redes de comunicaciones, hacen 
indispensable contar con métodos que aseguren una adecuada calidad de servicio (p.291).  
También, Bustamante, Zerda, Obando & Tello (2019), en su artículo logran luego 
de indagar en bases teóricas y bibliográficas sobre el concepto de “calidad de servicio”, 
que este término ha venido evolucionando en el transcurrir del tiempo abordando un 
periodo de más de 30 años desde su origen, con un cierto enfoque en los últimos cinco 
años, que ha incrementado las expectativas sobre su estudio y uso (p. 13).   
Igualmente, Gutiérrez, Vásquez & Vilca (2019) mediante su artículo determinaron 
que el servicio si influye directamente en el posicionamiento de plaza vea. Se determinó 
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que el de la calidad de servicios es buena, lo cual implica que la gran mayoría de los 
comensales fomentan mayor exigencia (p. 113). 
   Así mismo, Vega, Rivera & Malaver (2017), En un artículo publicado en la 
revista Espacios, creen que la calidad de los servicios de transporte tiene aspectos 
diferentes, y que las evaluaciones de los usuarios de cada servicio son diferentes a sus 
propias opiniones, y esta opinión depende de su evaluación del servicio. Actitudes 
sistemáticas, sus experiencias pasadas y los aspectos socioeconómicos y culturales que 
definen las respuestas individuales (p. 11). 
Además, Carrizo, Freitas & Ferreira (2017), En su artículo publicado sobre la 
integración, la satisfacción y la confianza, concluyeron que la experiencia de marca es un 
requisito previo importante para el prestigio, confianza, prioridad estable en la marca. Sin 
embargo, su impacto en estas últimas variables es más complicado de lo que inicialmente 
se pensaba (...), se puede apreciar que la calidad del servicio y la experiencia de marca 
desarrolla adecuadamente preservación de los efectos indirectos de otras variables (p. 33). 
Igualmente, Palacios & Rondón (2018) En su artículo publicado en la revista 
Espacios, concluyeron los resultados reflejados en la publicación constituyen la base o hoja 
de ruta las entidades académicas superior del Caribe colombiano, deben ser incentivadas a 
realizar planes de internacionalización a nivel interno e institucional. Diagnóstico 
detallado, utilizando el marketing relacional para brindar ventajas y estrategias para 
actividades de cooperación y relación con diversos grupos de interés a nivel nacional e 
internacional (p.13). 
En cambio, Sarmiento, De Esteban & Antonovica (2020) en su artículo 
presentado en la revista Cuadernos de Gestión, sobre la tendencia obtenida de videos con 
interacción mediante bloggers de aventuras por medio de la plataforma YouTube, 
buscando beneficios publicitarios, resaltando la presentación correcta, se ha visto vinculada 
con los usuarios de estos espacios, toda vez que les brinda confianza, satisfacción y 
compromiso (p.10). 
También, Bravo (2020) Mencionaron en un artículo publicado en Tzhoecoen que 
diseñaron métodos publicitarios relacional basada en transformar oportunidades superiores 
diferenciada por la dirección servicial establecida en la escuela, además los estudiantes se 
sientan cuidados. Integrar correspondencia de unificación grupal, recordando el valor de 




En cambio, Xu, Blankson & Prybutok (2017), Miden y estiman la relación entre la 
calidad del servicio, la calidad del producto, la satisfacción del cliente y la intención de los 
clientes de cambiar la marca. Las ponderaciones muestran responsabilidad servicial no 
determina significativamente con expectativas de los usuarios. Por el contrario, la 
valoración del producto muestra el impacto competitivo en el mercado (p.25). Así mismo, 
Afthanorhan, Awang, Rashid, Foziah & Ghazali (2018) desarrollaron su artículo que tuvo 
como resultado de obtener una correspondencia adecuada mediante las indagaciones 
conceptuales del estudio (p.21). 
Además, Tsami & Nathanail (2016), desarrollaron en la revista ScienceDirect un 
artículo en el cual se elaboró un árbol de decisiones para abordas las BPA entre 
componentes de aptitudes esperados, teniendo consideración la evaluación general de la 
calidad del sistema de transito griego. Utilizando un enfoque de árbol de clasificación, esta 
investigación señala que tanto las evaluaciones de importancia como de rendimiento son 
importantes para la formulación de la calidad general (p. 556). Así pues, Abdulridha 
(2017), concluyen en su artículo que la calidad afecta significativamente a la satisfacción 
del cliente, por lo tanto, puede afectar al éxito de la organización y, su capacidad para 
implementar sus planes y programas para lograr sus objetivos y trabajo final con eficiencia 
y eficacia. La calidad impacta y en gran medida en los patrones de comportamiento al 
cliente externo (p. 26). 
También, Kusumadewi & Karyno (2019) mencionan en su artículo que el nivel 
más alto del indicador de calidad de servicio son la interacción personal y la resolución de 
problemas, el indicador más bajo de la calidad es la fiabilidad (p. 372). 
  
Igualmente, Solimun & Fernandes (2018) en su artículo nos recomiendan el 
funcionamiento servicial, la orientación operacional y la estrategia de marketing mix 
aplicada por la empresa no son todas las variables que puedan afectar directamente la 
fidelidad del cliente, sino que primero deben pasar por la satisfacción. Lo que significa que 
las empresas primero deben comprender lo que necesita el cliente a través de la calidad 
variable del servicio para que los clientes se sientan leales cuando se resuelva el nivel de 
satisfacción (p. 84). Así mismo, Jamal, Joudch & Dandis (2018) en los resultados de su 
estudio indicaron que una buena y bien construida calidad de servicio puede llevar a que el 
cliente cubra sus niveles de satisfacción, que a su vez puede llevar a un mejor nivel de 
lealtad de los clientes (p. 117). 
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Además, Khatab, Esmaeel & Othman (2019), refieren de acuerdo a su estudio 
realizado que los factores del servicio a la calidad (tangible, fiable, respuesta inmediata, 
garantía y empatía individual) por lo que se tiene un efecto significativo y optimo en la 
satisfacción del consumidor en sector público y privado (…) estas también ayudaran a 
evaluar el rendimiento de la calidad del servicio de sus empleados y proporcionaran a los 
científicos motivos para seguir investigando técnicas y alternativas de comunicación con el 
cliente que ayuden a mejorar la satisfacción (p. 870). 
Con respecto a los antecedentes internacionales tenemos a Arrobo & Gavilanes 
(2017), Su tesis se titula "Marketing relacional en perfeccionar el servicio al cliente de 
DECINCÍALTDA", y su propósito es establecer una nueva estrategia de marketing de 
relaciones para definir el servicio a los usuarios de DECINCÍALTDA. Guayaquil; además 
de determinar la estrategia de servicio directo al consumidor que cumpla con lo requerido 
por consumidores directos potenciales de la entidad y organización, también es necesario 
determinar DECINCÍALDTA. Las percepciones actuales de los comensales dirigidos 
entidades, así como las cualidades serviciales y la presentación que reciben. 
La investigación es descriptiva, porque se ha analizado, diagnosticado y explicado 
el estado actual del proceso de atención al cliente; es decir, a través de entrevistas, 
encuestas y revisiones de documentos, utiliza la recolección de datos como herramienta y 
121 empresas como muestras para presentar en detalle Factores que afectan la 
insatisfacción de los usuarios con el servicio que llegan a recibir. La conclusión de la 
encuesta es que si bien los clientes creen que están utilizando las disposiciones de 
rivalidad, buscan implementar la valorización complementaria a DECINCÍALTDA. 
Incapaz de cumplir con el proceso, pero creen que la calidad del servicio de la 
organización es considerada como buena. Se señaló que el proceso de respuesta a las 
quejas y sugerencias era relativamente lento, en ocasiones estos problemas evitaban ser 
manejadas repentinamente y prestigio exigido. La contribución del estudio ayuda a ilustrar 
el marco teórico.  
Además, Zurita & Mora (2017), En su tesis desarrolló “Diseño de estrategia de 
marketing de relaciones para mejorar la calidad del servicio al cliente de INPROEL SA”. 
El objetivo principal es analizar y mejorar una buena unificación con los usuarios para 
satisfacer las necesidades del momento. A la hora de adquirir bienes o servicios para 
tenerlos fieles a los consumidores y fidelizarlos a la entidad en el futuro, los métodos de 
investigación aplicada son no experimentales y descriptivos; utilizan la encuesta como 
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método de recopilación de información y los resultados obtenidos para 390 clientes. 
Demostrar que es necesario mejorar la operación servicial en mantener la estabilidad de 
fidelidad, sin olvidar aplicar estrategias de marketing relacional. La conclusión es que el 
cliente no está completamente satisfecho con los dos indicadores principales, los despachos 
y la falta de seriedad para cumplir con lo prometido en las fechas establecidas. Este trabajo 
sumo como aporte para la elaboración de las conclusiones. 
Igualmente, en la tesis desarrollada por Bastidas & Sandoval (2017) El título es 
"Diseño de Marketing relacional resalta lealtad mediante usuarios en las entidad 
bancarias". La finalidad estudiada fue analizar si el marketing relacional puede aumentar la 
lealtad del cliente. Utiliza un método cualitativo-cuantitativo y utiliza técnicas de 
observación para realizar una encuesta a 383 clientes. La encuesta recogió datos para 
realizar entrevistas y encuestas para evaluar a los clientes; como resultado del proyecto, se 
desarrolló un plan de marketing que incluyó estrategias de atención a los clientes, 
fidelización y marketing directo, que arrojaron resultados favorables y ayudaron a 
mantener Relación a largo plazo con los clientes; este documento contribuyó a la 
preparación de la encuesta. 
También, Almeida (2018), el desarrollo del trabajo titulado "Estrategias de 
marketing de relaciones en la lealtad del usuario de Ecuamerican SA". Su propósito del 
estudio fue analizar y sintetizar inconvenientes en el entorno empresarial al no mantener la 
lealtad del cliente. La metodología utilizada es no experimental, describiendo Sexo, 
relevancia y diseño transversal, utilizando una muestra de 32 empresas clientes como 
muestra de investigación, la conclusión es que Ecuamerican SA no ha implementado de 
manera efectiva las variedades estratégicas publicitarias. Dado que los comensales 
atendidos por la compañía suelen tener que esperar mucho tiempo para regresar, se expone 
el problema de una gestión insuficiente de la estrategia de marketing. Esta investigación 
ayuda a desarrollar el marco teórico.  
De modo similar, Salas (2019), Realizó su tesis "Marketing de relaciones en la 
educación privada en los Departamentos de la Administración Educativa Local 01, 02 y 04 
en San Juan Miraflores, San Martín de Pores y Puente Piedra El Impacto de los Resultados 
Organizacionales de las Instituciones" para determinar cómo se relaciona el marketing 
relacional con afecta los resultados organizacionales de las instituciones educativas 
privadas en los departamentos administrativos educativos locales 01, 02 y 04 en las 
regiones San Juan de Miraflores, San Martín de Porres y Puente Piedra 2010-2015, la 
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investigación llego a plantear en su estudio, al no ser experimental y utiliza un diseño 
transversal relevante y utiliza cuestionarios para recolectar datos. Además, el coeficiente 
de correlación de Spearman muestra que llega a existir una fuerte vínculo unificado 
relacionado entre las dos variables (0,805), y el valor de significancia es P = 0,003, la 
deducción final que se obtuvo de acuerdo a lo indagado  fue que las organizaciones 
educativas privadas realizan marketing de relaciones sin su conocimiento, lo que tiene un 
impacto positivo en su desempeño. Esta investigación ayuda a desarrollar una planificación 
hipotética general. 
Así mismo, Porras (2019), En su proyecto de tesis titulado "El marketing de 
relaciones y su impacto en la fidelización del consumidor final", pretende diseñar un 
modelo de marketing relacional en la empresa de embutidos "La Madrileña" para fidelizar 
a los clientes del sector cárnico y utilizar este método. Recoger información encuestando a 
20 clientes de la empresa, y finalizando la encuesta desarrollando un diseño de modelo de 
marketing relacional para retener clientes y utilizar las principales herramientas, adoptando 
así un método mixto cualitativo y cuantitativo de comercio electrónico tipo B2C (business 
to consumer). En conclusión, se empleó la estadística de Spearman con un valor 
correlativo de 0.512; y un nivel significativo de 0.000. Esta investigación ayuda al trabajo 
actual a explicar la realidad del problema. 
Además, Sánchez (2018) a través de su tesis denominada “Plan de marketing 
relacional en potenciar los lanzamientos promocionales RIPOL”, cuyo objetivo principal 
fue incrementar las ventas de productos de marca Ripol a través de un plan de marketing 
relacional, la metodología que se aplico fue de tipo descriptivo correlacional, diseño no 
experimental transeccional, en una población de 124 clientes a través de la entrevista, 
concluyendo aceptación aprobada la aplicación de estrategias de fidelización al cliente a 
través del marketing relacional. Para finalizar, se empleó la estadística de Spearman con 
valor correlativo de 0.875; y un nivel significativo de 0.000. Este trabajo tuvo como aporte 
a la presente investigación la obtención de antecedentes relacionados al tema.  
Así pues, Acosta (2019), a través de su proyecto denominado "Estrategia de 
Marketing Relacional COMMA Cafetería", busca propósitos sustentando novedades 
publicitarias para cafeterías. El método utilizado fue cualitativo-cuantitativo, describiendo 
el alcance, y la encuesta se utiliza para obtener 278. Luego de la información del cliente, la 
conclusión es adaptarse a las modalidades publicitarias es necesario implementar 
estrategias que generen lealtad del cliente. Este trabajo ayuda a aclarar un problema  
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También, Araya (2017) en su tesis titulada "Calidad del servicio de la educación 
superior a distancia", el objetivo es proponer, caracterizar y analizar una escala de 
medición que pueda sensibilizar a las personas sobre la calidad de los servicios que les 
brindan los estudiantes de educación superior a distancia. Para la universidad, el método 
utilizado es descriptivo y transversal, utilizando una encuesta por cuestionario a 688 
estudiantes para la recaudación de información, lo que lleva a la conclusión de que los 
resultados obtenidos en la investigación son muy importantes, porque es una herramienta 
que las universidades pueden utilizar para buscar información. Mejorar la calidad de los 
servicios que brindan, y de esta manera mejorar el posicionamiento de los cursos y las 
expectativas laborales de los egresados. Por último, se empleó la estadística de Spearman 
con un valor correlativo de 0.351; y un nivel significativo de 0.000. El aporte de este 
estudio resalto elaborar el marco teórico.  
De modo similar, Carranza (2018), en su tesis titulada “Calidad del servicio, 
lealtad y uso de cupones online en los restaurantes de comida rápida”, el cual tuvo como 
objetivo principal la creación de una serie de modelos vinculados con el análisis del 
servicio como generadora de lealtad en FFRs y considerando el cupón Online como 
herramienta de promoción importante para la creación de lealtad, realizando una 
investigación cuantitativa, tipo descriptivo, empleándose la encuesta como soporte de 
recogida de información, a 623 consumidores, siendo medidas con la escala de Likert, 
concluye como la calidad de servicio en FFRs, compuesta por la calidad de servicio, la 
calidad de la comida y la atmósfera, puede afectar a la satisfacción y la lealtad de los 
consumidores. Este estudio aporta con la información necesaria para la elaboración del 
marco teórico.  
Además, Haro (2017), en su investigación titulada “Análisis de la calidad de 
servicio al cliente que se oferta en las agencias de registro civil”, la cual tuvo como 
objetivo principal analizar la calidad de servicio al cliente, usando la metodología 
cuantitativa, de tipo no experimental, diseño transversal, recopilándose información a 
través de un cuestionario a 100 clientes, la información recopilada fue procesada en el 
software SPSS, concluye con que se deben plantear una agrupación de actividades 
direccionadas de implementar un funcionamiento operacional de los subordinados, 
establecer un puesto de supervisión y un programa de estímulo. En conclusión, se empleó 
la estadística de Spearman con un valor correlativo de 0.257; y un nivel significativo de 
0.000, encontrándose insatisfacción leve a moderada en dimensión Aspectos tangibles 
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(71.28%) fiabilidad (84.04%) respuesta rápida (71.7%), de manera que, agencias de 
registro civil tienen que mejorar cada factor estudiado. Esta investigación tuvo como 
aporte poder definir los lineamientos para la elaboración del cuestionario.  
Así pues, Arbelay (2019), desarrolla en su investigación de título “Perfil de 
formación profesional de la secretaria y su impacto en la calidad de servicio a los 
usuarios”, la misma que tuvo como objetivo estudiar el perfil de formación profesional de 
las secretarias y su impacto en la calidad de servicio al usuario, la investigación es de 
diseño no experimental, de corte transversal, se utilizó para la recolección de información 
la encuesta, dirigida a 2 empleados; la investigación concluye que se debe desarrollar 
nuevas estrategias para implementar programas nuevos de capacitaciones y herramientas 
que forma al profesional en la calidad de servicio al usuario, con metas claras que cumplan 
sus expectativas y cumplir exigencias referidas de los comensales hacen uso de los 
servicios que ofrece la institución.  
También, Silva & Torres (2017), elaboraron su investigación a la cual le 
asignaron el título “Calidad del servicio de transporte urbano”, el cual tuvo como objetivo 
determinar los factores preponderantes de la calidad del transporte urbano de los pasajeros, 
teniendo como metodología el diseño no experimental, descriptivo – correlacional, 
transeccional; la recopilación de datos o información se realizó mediante la encuesta, la 
misma que fue medida a través de la escala de Likert, de una muestra de 384 encuestados; 
la investigación concluye sobre la percepción de la calidad en lo que refiere al transporte 
urbano, lográndose identificar factores principales para que exista calidad en el servicio, 
los cuales son: vehículos, reguladores, conductores y usuarios. Esta investigación dio como 
aporte información valiosa para la obtención del marco teórico.  
Igualmente, Pimentel (2018), realizó su investigación titulada “Percepción de la 
calidad de servicio des sistema de transporte colectivo metro”, el cual tuvo como objetivo 
determinar el nivel de servicio de un medio de transporte y el bienestar de la población, la 
metodología utilizada es de tipo correlacional, transeccional, se obtuvo información a 
través de encuestas realizadas a 383 personas, utilizándose para su medición la escala de 
Likert, concluyendo que el servicio tiene una mala calidad, sino que también es poco 
accesible para los usuarios. Esta investigación brindó como aporte la estrategia de 
elaboración del cuestionario.  
Así pues, Bastidas y Sandoval (2018). Con su tesis “El Marketing Relacional para 
mejorar la fidelización de los clientes en las cooperativas de ahorro y crédito”. Además, 
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busco aplicar la indagación descriptiva operacional, generando interrogaciones 
encuestadas, teniendo en cuenta 383 como población. Su objetivo de la investigación fue 
aplicar métodos para que ayude a alcanzar clientes fieles. Así mismo se obtiene el chi 
cuadrado de 369,46 chi cuadrado tabulado que es de 9.49. Además, se concluyó que 
realizar estrategias para mejorar la comunicación continua, sí incrementaba clientes fieles, 
la cual genera mayor rentabilidad, sin embargo, también se muestra que la empresa no 
manejaba las relaciones afectivas. En esta investigación el aporte de esta tesis es al trabajo 
del marketing relación y la calidad de servicio en razón a determinar la modalidad 
metodológica que se integra por medio de las indagaciones originadas del estudio 
propuesto en integrar fundamentos valorados de la entidad. 
También, Franco (2015). Tesis de título "El marketing relacional y el 
mejoramiento del servicio de JC. Distribuciones. Tiene como objetivo elaborar un plan de 
marketing relacional vinculado al mejoramiento del servicio en la empresa JC. 
distribuciones en la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua, asimismo diseñar un 
análisis FODA para poder indagar las evaluaciones derivadas en los determinados factores 
generales, permitiendo obtener mayores respuestas de inducciones establecidas. Para 
aplicar el estudio descriptivo – correlacional fomentando el grado de correspondencia que 
existe en marketing relacional y mejoramiento del servicio, se obtuvo 383 clientes, 
adquiriendo un mecanismo de medición la encuesta. Este estudio determino la empresa JC. 
Distribuciones evitar tomar las consideraciones estrategias publicitarias, por ese motivo se 
presenta ineficiencias funcional. Este documento aporta para el planeamiento de la 
hipótesis general. 
De los trabajos previos elaborados podemos advertir los antecedentes nacionales, 
como por ejemplo la tesis de Gómez & Vásquez (2017) de título “Marketing relacional y 
calidad se servicio en la empresa de transportes y servicios turísticos Selva S.A.”, la misma 
que tiene como objetivos describir el marketing relacional y la calidad, en la cual se utilizó 
el diseño de investigación no experimental de carácter transeccional tipo descriptivo, 
donde se evaluó a 54 conductores y 341 clientes; se concluye que la empresa de transportes 
y servicios turísticos Selva SA., se viene desarrollando casi siempre tanto en el marketing 
relacional hacia sus conductores y calidad de servicio hacia sus clientes, esta investigación 





Además, Sandivar (2018) en su tesis titulada “El marketing relacional y su 
influencia en la calidad d servicio en la empresa GRAFITEC IMPRESORES”, una 
investigación de alcance explicativo, dentro de un enfoque cuantitativo, dirigida a 31 
clientes de la empresa, utilizando como instrumento de medición la escala de Likert, en 
conclusión, se empleó la estadística de Spearman con un valor correlativo de 0.411; y un 
nivel significativo de 0.000, demostrando que la espera para recibir la atención está 
representado por (54.00%) control de mejoras al usuario (42.00%) poco interés por las 
necesidades del usuario (46.00%). Se demuestra que existe una influencia directa entre las 
variables calidad de servicio y marketing relacional, este trabajo aportó el planeamiento de 
la hipótesis general, ya que se desarrolla en el mismo rubro que la empresa ALICOGRAF 
S.A.C.  
Así pues, Saldaña & Saucedo (2019) en su tesis de título “Etapas del marketing 
relacional y su influencia en la calidad de servicio del restaurant y picantería Don Pez 
E.I.R.L.” el cual tuvo como objetivo determinar la influencia que existe entre las etapas del 
marketing relacional y la calidad del servicio, aplicándose una investigación de tipo 
correlacional, evaluándose una población de 800 clientes, obteniéndose un nivel alto de 
significancia (0.727), donde se concluye que existe una correlación entre las dos variables 
de estudio, el aporte a la presente investigación fue en la semejanza del tipo de 
metodología que se emplea.  
También, tenemos a Lescano (2017), quien desarrollo su tesis de título “El 
Marketing relacional y la calidad de servicio de la clínica Montefiori S.A.”, la cual tuvo 
como objetivo determinar la relación del marketing relacional y la calidad de servicio de la 
clínica Montefiori, la investigación fue aplicada, diseño no experimental de corte 
transversal, nivel descriptivo correlacional, se evaluó a una población de 80 clientes, la 
validación del instrumento se realizó mediante el juicio de expertos y la fiabilidad 
mediante el alfa de Cronbach, siendo procesados los datos obtenidos a través del programa 
estadístico SPSS24, su conclusión fue que se pudo identificar la correspondencia existe 
entre el marketing relacional y la calidad del servicio de la clínica. El aporte de estudio 
permitió tener mejor enfoque para la elaboración de la realidad problemática.  
Igualmente, Trucios (2018) por lo que refiere a tu tesis de título “Marketing 
relacional y calidad de servicio en la compañía de cosméticos”, tiene como objetivo 
determinar la relación que existe entre ambas variables, además realizó un estudio derivado 
funcional, en una evaluación a 50 clientes de la empresa, el procesamiento de datos se 
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realizó en el SPSS22, llegando a la conclusión en cuanto a los resultados de la prueba Rho 
de Spearman muestra un coeficiente de correlación de 0.948, con un nivel de significancia 
de 0.000, por lo que el índice de correlación nos muestra que existe un 94.8% de 
correlación entre las variable; esta investigación aportó en poder determinar el objetivo 
general de la investigación.   
Al mismo tiempo, Riva (2018), mediante su tesis titulada “Calidad de servicio y el 
marketing relacional en los clientes de un banco privado”, tuvo como objetivo determinar 
la relación entre las variables, dicha estudio fue de tipo cuantitativo, diseño no 
experimental de corte trasversal – correlacional, de una población de 291 clientes, la 
validación se realizó a través de juicio de expertos y la fiabilidad mediante el alfa de 
Cronbach, se concluyó logrando determinar la relación que existe entre la calidad de 
servicio y el marketing relacional de una banco privado, como aporte esta investigación 
permitió comparar los resultados del método aplicado.  
Así pues, en su tesis de título “Gestión de calidad con el uso del marketing 
relacional en las micro y pequeñas empresas del sector servicio-rubro restaurant – pollería” 
Bojórquez (2018), tiene como objetivo establecer las principales características de la 
gestión de calidad con el uso del marketing relacional, en la micro y pequeña empresa del 
sector pollería, se realizó el recojo de información a través de 16 representantes, se 
concluye con respecto a la gestión de calidad que las empresas no plantean objetivos , no 
verifican ni monitorean los procesos, con relación al marketing relacional estas no buscan 
la continuidad de los clientes, ni la de mantener una relación, este trabajo aportó 
información relevante para la elaboración de la realidad problemática.  
 
Además, Ramos (2017), elaboró su tesis con el título “Relación entre el marketing 
y la calidad de servicio de la empresa MISTR SA.”, la misma que tuvo como objetivo 
establecer alguna relación entre las variables, la metodología empleada fue a nivel 
correlacional, enfoque cuantitativo, diseño experimental en su alcance temporal 
transeccional, el estudio se aplicó a 218 clientes, concluyendo que las variables se 
desarrollan de manera regular, evidenciando las relación entre ambas lo cual se confirmó 
con la aceptación de 0.000, concluyendo que existe relación significativa entre el 
marketing relacional y la calidad el servicio en la empresa; esta investigación aportó para 




También, Salazar (2015). Elaboró su tesis de título "Marketing relacional y su 
relación con la calidad de servicio en las empresas de transporte público”, tiene propósito 
sintetizar la correspondencia entre operacional publicitaria y funcionamiento servicial en 
las compañías transportadoras urbanas, además la relación que existe entre la relación a 
largo plazo y la confiabilidad en las empresas de transporte publico interurbano. La 
investigación fue descriptiva - correlaciona, con una muestra de 126 pasajeros, teniendo 
como instrumento el cuestionario. Por último, se valora una correspondencia positiva, entre 
mediante las indagaciones conceptuales. Se busca derivar un mejoramiento funcional de 
conseguir resultados eficientes. El aporte que brinda esta tesis es para la elaboración del 
marco teórico. 
Así mismo tenemos a Salazar y Naranjo (2016). Quien desarrollo la tesis 
“Implementación de Marketing Relacional para la fidelización de los clientes de la 
aseguradora”. A su vez realizó el estudio descriptivo correlacional, de enfoque cuantitativo 
con diseño no experimental, se obtuvo mediante la prueba de Spearman un resultado con 
un porcentaje de 0.807. Sin embargo, incorporar métodos de marketing relacional para 
incrementar consumidores fieles, fue su objetivo, además su población fue de 237 clientes 
como muestra, Así mismo, se concluye que realizar una buena estrategia mejorara el trato 
de los consumidores y aumentara la rentabilidad.  
En cuanto a las teorías relacionadas a las variables de la presente investigación se 
realizará la definición de conceptos de los diferentes autores, tomándose como principal 
autor para la variable marketing relacional a Reinares & Ponzoa (2004), quienes 
interpretan el concepto de marketing relacional como las acciones e iniciativas de una 
empresa hacía sus diferentes públicos (comunicadores, clientes, distribuidores, accionistas, 
empleados u otros) o hacía un determinado grupo o segmento de los mismos, dirigidas 
hacia conseguir su satisfacción en el tiempo mediante la oferta de servicio y productos 
ajustados a sus necesidades y expectativas, incluidas la creación de canales de relación 
estratégica de intercambio de comunicación y valor añadido, con el objeto de garantizar un 
clima de confianza, aceptación y aportación de ventajas competitivas que impida su fuga 
hacia otros competidores (p.19). Por otro lado tenemos a Sarmiento (2015), señaló que: el 
marketing de relaciones ha sido actualizándose de manera que ha evolucionado de forma 
constante, y que hoy brinda a las organizaciones relacionarse de manera ética profesional 
con los usuarios. Esta teoría nueva que menciona al marketing de relaciones que brinda 
nuevas estrategias implementadas que nos brindan como resultados exitosas al logro del 
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objetivo y ante la necesidad de los clientes (p. 144).  
Teniendo para ello como primera dimensión: Acciones hacia los clientes, 
Reinares & Ponzoa (2004) que no es más que dedicar los medios y enfoques necesario para 
conocer las necesidades y expectativas de los clientes de los clientes, una vez conseguida 
esta meta, las necesidades de los clientes deben ser transmitidas a la organización para su 
conocimiento de su importancia y debe planificarse el modo de hacerlo. 
Con respecto a la segunda dimensión según Reinares & Ponzoa (2004), Servicio 
de atención al cliente, Reinares & Ponzoa (2004) que es brindar al cliente una buena 
atención, con un trato amable, un ambiente agradable, un trato personalizado y una rápida 
atención.  
En cuanto a la tercera dimensión Reinares & Ponzoa (2004), sobre los Canales de 
relación, Reinares & Ponzoa (2004) estas son herramientas y estrategias que utiliza la 
empresa para garantizar su satisfacción del cliente. Comunicaciones entre los clientes y las 
organizaciones que ocurren en el punto de venta, por lo general en una tienda.  
Acerca de la cuarta dimensión Estrategia Competitiva, Reinares & Ponzoa (2004), 
son un conjunto de características únicas de una empresa y sus productos que el mercado 
meta percibe como significativo y superior al de la competencia.  
Además, tenemos a Yong Liu, Danyu Huang, Meng Wang, & Yaru Wang. (2018) 
afirmaron que, es la práctica propia de las personas, que permite comprender a otros, 
de modo que, es significativo tener informados al usuario sobre la atención que se le 
brinda a lo largo del procedimiento con la aclaración apreciable para el mismo (p.8). Este 
nuevo paradigma de marketing se ha concentrado principalmente en la atención y cultivo 
de la relación entre cliente y su empresa. El marketing debe trabajar conjuntamente con los 
clientes para establecer asociaciones que vayan más allá de los intercambios tradicionales 
para convertirse en una parte integral de las empresas. A este nuevo paradigma - que ha 
venido a denominarse "Marketing relacional" - se ha llegado a través de distintas líneas de 
desarrollo conceptual y de práctica empresarial tales como Comunicación: uso de medios 
tecnológicos; Distribución: asociación entre los poseedores de canales y empresas dentro 
de un esquema de alianzas estratégicas donde se comparten las bases de datos de clientes; 
Marketing   de   servicios:   se   constata   la   importancia   de   la satisfacción del cliente; 
Marketing de productos o de alta tecnologías: el rápido avance de las más nuevas 
tecnologías y las constantes innovaciones han llevado a favorecer las asociaciones entre 
empresas que intervienen en los distintos procesos de desarrollo de nuevos productos y a la 
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mejora conjunta del producto y servicios existentes y la Calidad: se evidencia la 
importancia de la calidad en la satisfacción de los clientes (p.19).  
De nuevo Reinares & Ponzoa (2016), con un concepto moderno sobre el 
marketing relacional y la presencia de la tecnología a su lado, ya que este último había 
quedado marginado durante años, tanto en el área de marketing como en el terreno de las 
decisiones estratégicas. Sin embargo, desde los últimos años, es evidente que las nuevas 
técnicas de información y comunicación están teniendo una influencia fundamental en 
estas disciplinas, lo que pude suponer cambios en ciertos aspectos básicos (p.764).  
Así pues, Guadarrama & rosales (2015), nos dicen que, con el marketing de 
relaciones las empresas aprenden de sus clientes, los cuales inciden en ella y la modifican, 
contribuyendo a diseñar los servicios de acuerdo a sus percepciones y emergen como un 
valor agregado para la organización. (…) en esas circunstancias, quienes dirigen las 
empresas deben comprender de antemano la necesidad de mantener relaciones productivas 
con los clientes, por lo cual es necesario considerar al marketing relacional como una 
garantía de relaciones efectivas y de largo plazo (332). 
Ahora bien, Kotler & Armstrong (2017), dicen que los comensales  buscan 
obtener nuevas propuestas dedicadas a cumplir las sugerencias y exigencias establecidas. 
Buscando la relevancia de aplicar funciones publicitarias, obteniendo factores operativos 
de direccionamiento del establecimiento empresarial, creando estándares que acoplen las 
demandas establecidas (p.51). Por una parte, Núñez (2020). En su artículo científico indica 
que para mantener fidelizados a los clientes y retener a los comensales es importante 
realizar promociones, premios de acuerdo a las fechas importantes entre otras estrategias, 
ya que existe competencia en el rubro, en la cual es necesario incrementar la satisfacción 
de cada uno de los clientes (p. 12). 
También, Rivera (2016), comenta (…) los estándares de nivelación se rigen por 
motivos de competencia operacional, buscando en prepararse mejor por los cambios 
procesados en el transcurso de las nuevas tendencias, que obligan de implementar nuevas 
novedades que influyan en el manejo de publicidad para llegar obtener mayor 
audiencia(p.49). 
En cuanto, a la segunda variable calidad de servicio se tomó como autor principal 
a Vargas & Aldana (2014), con el modelo de la Escuela Norteamericana – Modelo 
SERVQUAL (Service Quality), entre los años 1985 y 1994 Zeithaml, Berry, Parasumaran 
desarrollaron este modelo denominado como el modelo de las brechas. Los autores definen 
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la calidad de servicio percibida como el juicio global del cliente acerca de la excelencia o 
superioridad del servicio, que resulta de la comparación entre las expectativas de los 
consumidores y sus percepciones sobre los resultados del servicio. Para encontrar las 
brechas es necesario realizar un diagnóstico a partir del análisis de las percepciones de los 
usuarios en relación con el servicio percibido (p.202). 
En efecto, Vargas & Aldana (2014) presentan como primera dimensión Elementos 
Tangibles: Apariencia de las instalaciones físicas, equipo, personal y material de 
comunicación. (p.203). Después, Vargas & Aldana (2014) describen la segunda dimensión 
Confiabilidad: capacidad para brindar el servicio promedio en forma precisa, digna y 
confianza. (p.203).  A continuación, Vargas & Aldana (2014) y la tercera dimensión 
Capacidad de respuesta: buena disposición para ayudar a los clientes a proporcionarles un 
servicio expendito (p.203).  
 Asimismo, Vargas & Aldana (2014) indico que los colaboradores que realizan la 
operación de atención correspondientes, muestren seguridad y firmeza, en el transcurso del 
desenvolvimiento presencial (p.203). Por último, Vargas & Aldana (2014) Es identificarse 
con los consumidores mediantes las actitudes que se demuestra en la atención brindada.  
Ahora bien, los autores Lovellock & Wirtz (2015), refieren que cuando hablamos 
de calidad de servicio; el personal de la compañía necesita conocimientos comunes para 
ser capaz de abordar aspectos como la medición de la calidad del servicio, la identificación 
de causas de la disminución de la calidad del servicio, y el diseño y la implementación de 
acciones correctivas (p.383). Igualmente, Lovellock & Wirtz (2015) indican que, existen 
varias perspectivas de calidad de servicio, en ocasiones causan desacuerdos entre los 
gerentes que definen las cuestiones operativas de funcionamiento de manera servicial, 
concentrado a indicadores de mejoramiento en implementar buenas referencias entre los 
comensales, retribuyendo en alcanzar las expectativas propuestas en la entidad (p.384). Al 
mismo tiempo Lovellock & Wirtz (2015), refieren que el interés del marketing en la 
calidad del servicio es evidente: una mala calidad coloca a una empresa en desventaja, que 
muy probablemente aleja a los clientes insatisfechos (p.383). 
Además, Por su parte, Carrasco (2016) implementó mecanismo de funcionales en 
manejar operaciones de las condiciones que se manifiesta el establecimiento, resaltando la  
disposición de gestionar un mejor mercado servicial (p. 57). Este concepto tuvo relación 
con lo expuesto por Setó (2017) que describió que, la calidad del servicio está influenciado 
por personal a cargo de la atención a los usuarios, con el fin de restablecer su estado de 
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salud, a partir de una serie de transacciones de emociones y necesidades manejando los 
procesos con un resultado final de todo este ciclo (p.115).  
Así pues, Reinares & Ponzoa (2016) dicen que, en las indagaciones propuestas 
por la demanda comercial, se debe implementar nuevas propuestas publicitarias en buscar 
beneficios eficientes, en derivar mejores visiones de metas trazadas, además de justificar la 
estabilidad operacional, que se fomenta en el desenvolvimiento funcional de las 
actividades serviciales (p.245). 
También, Carrasco (2016) destacó demostrar las facilidades y beneficios que 
surge mediante este indicador de prestigio servicial, adaptando los fundamentos 
estratégicos que se convierte como puntos valorados en el establecimiento empresarial       
(p. 57). Además, se incluye propósitos de visiones programadas por motivos de superación, 
por el desarrollo que se maneja estos estándares de prestigio y estabilidad organizacional 
(p.321). Así mismo, Rivera (2016), menciona que, con el propósito de medir las 
prestaciones de la empresa contrastándolas con las de sus competidores es el de tratar de 
detectar oportunidades para lograr ventajas competitivas, por medio del liderazgo en la 
calidad de servicio (p.257). 
La presente investigación tuvo como problema general: ¿Qué relación existe entre 
el marketing relacional y la calidad del servicio a los clientes de la empresa ALICOGRAF 
S.A.C, San Juan de Lurigancho?, y como problemas específicos ¿Qué relación existe entre 
las acciones de los clientes y la calidad de servicio de la empresa ALICOGRAF S.A.C, San 
Juan de Lurigancho?, ¿Qué relación existe entre el Servicio de atención al cliente y la 
calidad de servicio de la empresa ALICOGRAF SA..C, San Juan de Lurigancho?, ¿Qué 
relación existe entre los canales de atención y la calidad de servicio de la empresa 
ALICOGRAF S.A.C, San Juan de Lurigancho?, ¿Qué relación existe entre las estrategias 
competitivas y la calidad de servicio de la empresa ALICOGRAF S.A.C, San Juan de 
Lurigancho? 
En cuanto a la justificación del estudio, esta investigación servirá para entender 
mejore la relación entre las variables (Marketing relacional y calidad de servicio), lo que 
permitirá plantear estrategias para un mejor desarrollo de la empresa; además de presentar 
un beneficio mutuo (empresa - cliente). Por lo que, se refiere a la Justificación teórica, de 
esta investigación es importante por cuanto se pretende verificar si las dimensiones de los 
teóricos Vargas, M., Aldana, L., se ajustan al contexto de la realidad de la empresa 
ALICOGRAF SAC, asimismo para las dimensiones de Reinares & Ponzoa (2004). 
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En relación con la justificación práctica, de esta investigación es relevante porque 
aporta información valiosa con la contratación de teorías lo cual ayudara a la empresa 
ALICOGRAF SAC, a conocer la realidad problemática existente del marketing relacional 
y la calidad de servicio a sus clientes, así nos permitirá mejorar en los puntos que sean 
vulnerable como la fidelización y la calidad y garantía del servicio que presta, con la 
finalidad de que la empresa se desempeñe eficientemente entorno a su fuerza de trabajo 
para obtener una medición estandarizada en favor de la calidad del servicio a sus clientes. 
En lo que atañe a la Justificación metodológica, de esta investigación es relevante 
por cuanto ayuda a la elaboración del instrumento de medición de las variables marketing 
relacional y calidad de servicio. El cual servirá de referencia a otras investigaciones con 
una problemática similar. Igualmente, la justificación social, de esta investigación aporta 
información confiable a la empresa ALICOGRAF SAC, para que puedan tomar acciones 
que ayuden a contribuir con el progreso de la misma, así como fidelizar y tener la mayor 
lealtad de sus diferentes clientes, a fin de que ambos actores se vean beneficiados. 
Con respecto, a la Hipótesis general se planteó lo siguiente: Existe relación entre 
el marketing relacional y la calidad del servicio a los clientes de la empresa ALICOGRAF 
S.A.C, San Juan de Lurigancho; y como Hipótesis especifica: Existe relación entre las 
acciones del cliente y la calidad de servicio de la empresa ALICOGRAF S.A.C, San Juan 
de Lurigancho; Existe relación entre el servicio de atención al cliente y la calidad de 
servicio de la empresa ALICOGRAF S.A.C, San Juan de Lurigancho; Existe relación entre 
los canales de atención y la calidad de servicio de la empresa ALICOGRAF S.A.C, San 
Juan de Lurigancho; Existe relación entre las estrategias competitivas y la calidad de 
servicio de la empresa ALICOGRAF SA.C, San Juan de Lurigancho. 
Ahora bien, como objetivo general se planteó lo siguiente: Determinar la relación 
entre el marketing relacional y la calidad de servicio a los clientes de la empresa 
ALICOGRAF S.A.C, San Juan de Lurigancho; y como Objetivos Específicos lo siguiente: 
Determinar la relación que existe entre las acciones del cliente y la calidad de servicio de la 
empresa ALICOGRAF S.A.C, San Juan de Lurigancho; Determinar la relación que existe 
entre el servicio  de atención al cliente y la calidad de servicio de la empresa ALICOGRAF 
S.A.C, San Juan de Lurigancho; Determinar la relación que existe entre los canales de 
atención y la calidad de servicio de la empresa ALICOGRAF S.A.C, San Juan de 
Lurigancho; Determinar la relación que existe entre las estrategias competitivas y la 




2.1. Tipo de estudio 
En cuanto al diseño de la investigación, Hernández & Mendoza (2018) mencionaron: “Esta 
investigación se llegó a realizar sin manipulación deliberada de variables, es decir, se trata 
de investigar que no cambiamos deliberadamente variables independientes para observar 
sus efectos sobre otra variable. Impacto: lo que estamos haciendo un estudio operacional, 
además observando el comportamiento que desenvuelve en la naturaleza (p. 174), por lo 
que este estudio será de diseño no experimental, ya que se precisa en solo estudiar y 
analizar las variables sin llegar a tomarlas como experimento o manipularlas, y transversal. 
En otras palabras, un tiempo determinado. 
  En cuanto, al tipo de investigación Hernández & Mendoza (2018). "Los diseños 
transeccional descriptivo – correlacional, se estudió las refutaciones de las variables de 
entornos de nivelación de las teorías conceptuales". En el estudio se implementó una 
determinada formalización descriptiva, reteniendo los componentes de indagación. 
Además, definir las correspondencias correccional (p.177-178). En cuanto a métodos o 
planes cuantitativos, proviene de la literatura y se relaciona con una amplia gama de 
propósitos de investigación. 
2.2. Variables y operacionalización 
En cuanto a, Hernández & Mendoza (2018) definen la indagación conceptual que s 
mantienen por medio de refutaciones representativas y funcionamiento (p.125). Para ello, 
realizará la operacionalización de la variable Marketing Relacional con sus respectivas 
dimensiones, que según Reinares & Ponzoa (2004), quienes interpretan el concepto 
procedimientos publicitarios que reactivan las actividades de generación en las entidades 
(comunicadores, estabilidad, subordinados) buscando alternativas eficientes, que logren 
obtener mayor correspondencia, valorizando variedades de propósitos en adquirir 
aceptación y adaptación sobre las ventajas que se deriva por los fundamentos establecidos. 
Acciones hacia los clientes, Servicio de atencional cliente, Canales de relación y Estrategia 
Competitiva. 
 Para ello, se ha considerado como principal autor para la variable 1 "Marketing 
Relacional" la definición conceptual de Reinares & Ponzoa (2004), Interpretan el 
concepto de marketing relacional como las acciones y acciones de la empresa para 
diferentes públicos (comunicadores, clientes, distribuidores, accionistas, empleados u 
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otro personal) o para grupos o departamentos específicos, con el objetivo de hacer pasar 
su satisfacción con la empresa. Brindar servicios y productos a la medida de sus 
necesidades y expectativas, incluyendo el establecimiento de canales de comunicación y 
relaciones estratégicas de valor agregado para asegurar un clima de confianza, aceptación 
y contribución a las ventajas competitivas, evitando así volar hacia otros competidores 
(p.19), en cuanto a la definición operacional se tiene las siguientes dimensiones, tales 
como, acciones hacia los clientes, servicio de atencional cliente, canales de relación y 
estrategia competitiva; mediante un cuestionario tipo Likert a los clientes de la empresa 
ALICOGRAF S.A.C. 
  En cuanto a, la variable 2 "Calidad de Servicio” te ha tomado en consideración la 
definición conceptual de Vargas & Aldana (2014), Entre 1985 y 1994, Parasumaran utilizó 
el modelo escolar norteamericano, el modelo SERVQUAL (Calidad de servicio) para 
desarrollar un modelo llamado modelo de brecha por Zeithaml, Berry y Parasumaran. El 
autor define la calidad de servicio percibida como el juicio general del cliente sobre la 
excelencia o superioridad del servicio, que se deriva de la comparación entre las 
expectativas de los consumidores y sus percepciones de los resultados del servicio. Para 
encontrar la brecha, es necesario realizar un diagnóstico basado en el análisis de 
percepción del usuario relacionado con los servicios de percepción (p.202); para la 
definición operacional, se rigen por medio de lineaciones sistemáticas de las características 
del comportamiento laboral, implementando el sistema funcional metodológico para los 












CUADRO DE OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 
VARIABLES DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 




Acciones e iniciativas desarrolladas por una 
empresa hacia sus diferentes públicos 
(consumidores, clientes, distribuidores, 
accionistas, empleados u otros), o hacia un 
determinado grupo o segmento de los mismo, 
dirigidas hacia conseguir su satisfacción en el 
tiempo mediante la oferta de servicios y 
productos ajustados a sus necesidades y 
expectativas, incluida la creación de canales 
de relación estables de intercambio de 
comunicación y valor añadido, con el objeto 
de garantizar un clima de confianza, 
aceptación y aportación de ventajas 
competitivas que impida su fuga hacia otros 
competidores..  Reinares & Ponzoa (2004). 
En esta investigación el cual se 
determinó 4 dimensiones, Acciones 
hacia clientes, Servicio de atención 
al cliente, Canales de atención y 
Estrategias competitivas, y con 12 
indicadores, en una escala ordinal 
de Likert, en el estudio de 
Marketing Relacional y Calidad de 
Servicio, en la empresa 
ALICOGRAF S.A.C. del distrito de 
San Juan de Lurigancho – 2017, 
para tener la finalidad de encontrar 
la relación existente de la primera y 
segunda variable mencionada 
anteriormente. 
Acciones hacia clientes 
Identificación de clientes 





2. Casi Nunca 
3. A veces 
4. Casi siempre 
5. Siempre 
Frecuencia de compra 
Retención del cliente 
Servicio de atención al 
cliente 





Reservas y/o venta del servicio 
Prestación del servicio 
Evaluación del servicio brindado 
Servicio postventa 










La calidad de servicio percibida como el juicio 
global del cliente acerca de la excelencia o 
superioridad del servicio, que resulta de la 
comparación entre las expectativas de los 
consumidores y sus percepciones sobre los 
resultados del servicio. Para encontrar las 
brechas es necesario realizar un diagnóstico a 
partir del análisis de las percepciones de los 
usuarios en relación con el servicio percibido, 
Vargas & Aldana (2014). 
Para la presente investigación se 
determina mediante 5 dimensiones, 
índice de satisfacción de clientes, 
índice de lealtad, eficiencia, índice 
de incorporación de nuevos clientes 
y índice de deserción, y 11 
indicadores, en una escala 
ordinal/escala Likert, en el estudio 
“Marketing relacional y calidad de 
servicio de la empresa 
ALICOGRAF SAC., San Juan de 
Lurigancho – 2017”. 
Elementos tangibles 






2. Casi Nunca 




Instalaciones físicas visualmente atractivos 
Apariencia pulcra de los colaboradores 
Elementos tangibles atractivos 
Fiabilidad 




Interés en la resolución de los problemas 
Realizar el servicio a la primera 
Concluir en el plazo promedio 
No cometer errores 





Colaboradores dispuestos a ayudar 
Colaboradores que responden 
Seguridad 
Colaboradores que trasmiten confianza 
22-23-24-25 Colaboradores seguros con su proveedor 
Colaboradores amables 
Colaboradores bien formados 
Empatía 




Atención personalizada de los colaboradores 
Preocupación por los intereses de los clientes 
Comprensión por las necesidades de los clientes 
Tabla 1 




2.3. Población y muestra  
Según Hernández & Mendoza (2018), en temas de población. Defina la población como un 
grupo determinado y analizado de todos los casos que se ajustan a un grupo específico con 
especificaciones (P.199). De igual manera, Bernal (2016) lo define como “una agrupación 
de usuarios reúnen variedades de indagaciones identificadas y constituyen suma de las 
preguntas identificadas por la encuesta” (p. 72). La población está compuesta por 90 
clientes de ALICOGRAF SAC. 
Muestra 
Para la muestra según Hernández & Mendoza (2018), Menciona esencialmente 
subconjunto de integración agrupada. Supongamos obtener sistemas de componentes 
pertenecientes al conjunto especificado en sus características, al que se le hace llamar 
población (p.196) Fue determinado por 30 clientes fieles de ALICOGRAF SAC. 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
En cuanto a la técnicas e instrumentos de recolección de datos. La técnica sintetizada de 
esta indagación de estudio fue el cuestionario. Según Hernández & Mendoza (2018) Se 
identifica mediante el sistema operacional en integrar variedades de medidas simultáneas 
(p.251).  
 
En relación a la validación del instrumento; la validez, en términos generales, según 
Hernández & Mendoza (2018) se refiere al grado en que un instrumento mide realmente la 
variable que pretende medir (p.240). 
 
 








Fuente: Elaboración Propia 
 
En la indagación de evaluación del mecanismo de agrupación de ponderaciones se planteó 
mediante el criterio experimentado de cinco especialistas de estudio, buscando la 






Esquema de validación del Instrumento 
CRITERIOS EXPERTOS TOTAL 
E1 E2 E3 E4 E5  
Claridad 75% 75% 75% 70% 70% 
Objetividad 75% 75% 75% 70% 70% 
Pertinencia 75% 75% 75% 70% 70% 
Actualidad 75% 75% 75% 70% 70% 
Organización 75% 75% 75% 70% 70% 
Suficiencia 75% 75% 75% 70% 70% 
Intencionalidad 75% 75% 75% 70% 70% 
Consistencia 75% 75% 75% 70% 70% 
Coherencia 75% 75% 75% 70% 70% 
Metodología 75% 75% 75% 70% 70% 
TOTAL 75% 75% 75% 70% 70% 73% 
Fuente: Elaboración Propia 
En lo que atañe a la confiabilidad, según Hernández & Mendoza (2018) Menciona que la 
confiabilidad de un instrumento de medición explica el grado en que su aplicación repetida 
al mismo individuo u objeto produce resultados iguales (p.239). 
Tabla 3 
Baremo para la Interpretación de la Confiabilidad 
RANGO INTERPRETACIÓN 
0.81 – 1.00 Muy Alta 
0.61 – 0.80 Alta 
0.41 - 0.60 Media 
0.21 – 0.40 Baja 
0.01 – 0.20 Muy Baja 
 
Tabla 4 






Es probable que los datos procesados en software estadístico numérico SPSS Version25 
obtengan una confiabilidad de 0.881 en el cuestionario de variables de marketing 








relacional. El cuestionario se ha realizado con 30 clientes de ALICOGRAF SAC. Esto les 
permite conocer la estabilidad del producto porque ha alcanzado un Muy buen nivel de 
fiabilidad.  
Tabla 5 
Confiabilidad de la variable Y - Calidad de servicio 
 






          
Es probable que los datos procesados en software estadístico numérico SPSS Version25 
obtengan una confiabilidad un 0.772 de confiabilidad en el cuestionario de la variable 
calidad de servicio que se realizó a 30 clientes de la empresa ALICOGRAF SAC, que 
permitió conocer la estabilidad de los ítems, ya que alcanza tener un rango de fiabilidad 
buena.    
 2.5. Métodos de análisis de datos 
El estudio desarrollado, se llegó a recaudar los datos de cada variable y se llegó a utilizar la 
versión SPSSVersion24 del paquete de software estadístico; de igual forma, el propósito de 
utilizar SPSS es trazar figuras estadísticas y tablas con sus respectivos porcentajes en cada 
frecuencia, y visualizar su distribución y números. Además, continuamos analizando el 
coeficiente de correlación de Spearman, en el cual probamos la hipótesis con el fin de 
saber si existe un vínculo entre ambas variables. Por otro lado, se explicarán en detalle 
diversas tabulaciones cruzadas para realizar análisis descriptivos con el fin de interpretar 
los resultados específicos de forma analítica. 
2.6. Aspectos éticos 
Como aspecto ético, considerará la veracidad de los resultados finales y desarrollados; al 
respetar las condiciones operacionales de autores seleccionados éticamente  citados en este 
estudio. Para ello, este trabajo se ha sometido a una prueba de similitud de Turnitin para 












Calidad de Servicio Rho de Spearman 
MEDIO ALTO TOTAL  
Rho = 0.585** 
Sig. (bilateral) = 0.001)  
MEDIO 3,3% 0,0% 3.3% 
ALTO 16.7% 80,0% 96.7% 
TOTAL 20.0% 80.0% 100.0%  
          Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas.   
Interpretación: En la tabla N° 05, se puede afirmar que el marketing relacional tiene una 
percepción alta de parte los clientes con un 96.7% mientras que la calidad de servicio es 
percibida como alta con un 80% 
H0: No existe relación entre el Marketing relacional y la calidad de servicio en los 
clientes de la empresa ALICOGRAF S.A.C, del distrito de San Juan de Lurigancho. 
H1: Existe relación entre el Marketing relacional y la calidad de servicio en los 
clientes de la empresa ALICOGRAF S.A.C, del distrito de San Juan de Lurigancho. 
Aplicando el nivel de significancia, se puede decir que si existe un vínculo 
unificado en las dos variables ya que el resultado es menor a 0.05, el cual se acepta la 










Distribución de frecuencia Acciones hacia el cliente y calidad de servicio 
 
Acciones hacia el 
Cliente 
Calidad de Servicio Rho de Spearman 
MEDIO ALTO TOTAL  
Rho = 0.362*  
Sig. (bilateral) = 0.049)  
 MEDIO 3.3% 13.3% 16.7% 
ALTO  16.7% 66.7% 83.3% 
TOTAL 30.0% 80.0% 100.0%  
 Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas.  
 
Interpretación: En la tabla N° 06, se puede afirmar que la acciones hacia el cliente es bien 
percibido por los trabajadores como alto con un 83.3% mientras que la calidad de servicio 
con respecto a las acciones hacia el cliente con un 80%. 
H0: No existe relación entre las Acciones hacia el cliente y la calidad de servicio en 
los clientes de la empresa ALICOGRAF S.A.C, del distrito de San Juan de Lurigancho. 
H1: Existe relación entre las Acciones hacia el cliente y la calidad de servicio en los 
clientes de la empresa ALICOGRAF S.A.C, del distrito de San Juan de Lurigancho. 
Aplicando el resultado del nivel de significancia, se puede decir que si existe relación 
en la primera dimensión de la primera variable y la segunda variable, ya que el resultado es 












Calidad de Servicio Rho de Spearman 
MEDIO ALTO TOTAL  
Rho = 0. 656** 
Sig. (bilateral) = 0.000)  
MEDIO 6.7 % 0.0% 20.0% 
ALTO 13.3% 80.0% 80.0% 
TOTAL 20.0% 80.0% 100.0%  
 Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas.  
 
Interpretación: En la tabla N° 7, se puede afirmar que el servicio de atención al cliente es 
percibido como alto con un 80% mientras que la calidad de servicio también como alto con 
un 80%.  
H0: No existe relación entre el servicio de atención al cliente y la calidad de 
servicio en los clientes de la empresa ALICOGRAF S.A.C, del distrito de San Juan de 
Lurigancho. 
H1: Existe relación entre el servicio de atención al cliente y la calidad de servicio en 
los clientes de la empresa ALICOGRAF S.A.C, del distrito de San Juan de Lurigancho. 
Aplicando el nivel de significancia, se puede decir que si existe un vínculo 
unificado en la segunda dimensión y la otra variable planteada por el investigador ya que el 

















Calidad de Servicio Rho de Spearman 
MEDIO ALTO TOTAL  
Rho = 0. 120** 
Sig. (bilateral) = 0.527)  
MEDIO 3.3% 3.3% 6.7% 
ALTO 16.7% 76.7% 93.3% 
TOTAL 20.0% 80.0% 100.0%  
 Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas. 
 
Interpretación: En la tabla N° 8, se puede afirmar que el canal de atención es percibido 
como alto con un 93.3% mientras que la calidad de servicio también como alto con un 
80%.  
H0: No existe relación entre los canales de atención y la calidad de servicio en los 
clientes de la empresa ALICOGRAF S.A.C, del distrito de San Juan de Lurigancho. 
H1: Existe relación entre los canales de atención y la calidad de servicio en los 
clientes de la empresa ALICOGRAF S.A.C, del distrito de San Juan de Lurigancho. 
Aplicando el nivel de significancia, se puede decir que si existe un vínculo 
unificado en la tercera dimensión y la otra variable planteada por el investigador ya que el 


















Calidad de Servicio Rho de Spearman 
MEDIO ALTO TOTAL  
Rho = 0. 463** 
Sig. (bilateral) = 0.010)  
MEDIO 3.3% 20.0% 23.3% 
ALTO 16.7% 60.0% 76.7% 
TOTAL 20.0% 80.0% 100.0%  
 Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas. 
 
Interpretación: En la tabla N° 9, se puede afirmar que la estrategia competitiva es 
percibido como alto con un 76.7% mientras que la calidad de servicio también como alto 
con un 80%.  
H0: No existe relación entre las estrategias competitivas y la calidad de servicio en 
los clientes de la empresa ALICOGRAF S.A.C, del distrito de San Juan de Lurigancho. 
H1: Existe relación entre las estrategias competitivas y la calidad de servicio en los 
clientes de la empresa ALICOGRAF S.A.C, del distrito de San Juan de Lurigancho. 
  Aplicando el resultado del nivel de significancia, se puede decir que existe 
relación en la cuarta dimensión de la primera variable y la segunda variable, ya que el 








Al inicio de la investigación se llegó a plantear la hipótesis de la  investigación, lo cual fue 
conocer si hay relación existente entre el Marketing Relacional y la Calidad de servicio en 
la empresa ALICOGRAF S.A.C. en el distrito de San Juan de Lurigancho en el año 2017, 
asimismo busco determinar la relación de cada una de la dimensiones de la primera 
variable con la segunda variable, la población de la investigación fueron los 30 clientes que 
tiene la organización, también se utilizó cuestionarios con relación a las variables para que 
cada cliente las responda, pasando por la supervisión y evaluaciones de 5 expertos, 
teniendo un resultado favorable, así mismo se realizó la fiabilidad mediante el Alfa de 
Cronbach y se obtuvo 0,881 de la primera variable, Marketing relacional y de la segunda 
variable Calidad de Servicio, 0,772. 
Además, el autor Sacsa (2017). Con la tesis “Marketing Relacional y la 
Fidelización del Cliente en la empresa Franquicias Unidas”. Utilizó una muestra de 200 
consumidores, a la vez aplicó una encuesta de 60 ítems. Además, empleó el estudio 
descriptivo correlacional. Sin embargo, tuvo como objetivo afirmar la relación entre dichas 
variables. También obtuvo un resultado de 0.795, que permitió rechazar la hipótesis nula. 
En síntesis, se presentan una correlación entre las variables, lo cual ayuda a la empresa a 
generar clientes fieles, manejando de manera eficaz la primera variable. 
Por otro lado, la autora Franco (2015), el cual su fin de su investigación fue 
elaborar un plan de marketing relacional vinculado al mejoramiento del servicio en la 
empresa JC. Distribuciones en la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua, en su 
investigación, no utilizo una población ni muestra ya que los beneficiarios de esta tesis fue 
la empresa JC, Distribuciones, Franco llego a la conclusión que la empresa no aplica el 
marketing relacional constantemente , por ende no tiene clientes satisfechos a lo cual tiene 
desconocimientos de la capacitación de personal, por ende indico que es necesario obtener 
una marketing relacional para la buena atención y servicio con calidad del cliente, si bien 
es cierto llego a la misma conclusión que en la investigación actual, que el marketing 
relacional y tiene relación con la calidad del servicio. 
Arrobo & Gavilanes (2017), en su tesis cuyo objetivo principal fue establecer 
estrategias de marketing relacional para la mejora del servicio a los clientes de la empresa 
DECIN CÍA LTDA. Guayaquil; utilizando como muestra a 121 empresas de la localidad, 
en cual concluyo que los clientes perciben los servicios que brinda la empresa como de 
buena calidad, aunque refieren que utilizan alternativamente los servicios de la 
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competencia, buscando mejor calidad, precio o complementar los procesos que DECIN 
CÍA LTDA., no alcanza a cumplir, además señala que existe lentitud a la hora de responder 
las quejas y sugerencias, las cuales en la mayoría de los casos no son atendidas con la 
celeridad y calidad necesaria, a comparación de la investigación actual que solo se trabajó 
30 clientes, se puede diferencias que Arrobo & Gavilanes, indicaron que para la obtención 
de un buen servicio de debe brindar calidad en estos, se puede deducir que debe existir 
marketing relacional para tener una buena calidad del servicio en cada organización, eso 
quiere decir que entre ambas variables existe relación. 
El autor Álvarez & Corac (2014), tuvo una investigación cuyo objetivo general 
fue determinar la relación entre el marketing relacional con la calidad de servicio educativo 
en la institución educativa privada "Jesús es mi Rey" del AA. HH. "Oasis de Villa" de 
Villa el Salvador – 2014, en cual trabajo con una muestra de 369 pobladores, a 
comparación que la investigación solo se obtuvo una muestra de 30 cliente, Álvarez & 
Corac, llegaron a la conclusión que  el marketing relacional tiene una relación alta y 
significativa con la calidad de servicio educativo en la institución educativa privada "Jesús 
es mi Rey", del AA. HH. "Oasis de Villa" de Villa el Salvador - 2014, habiéndose 
desarrollado estrategias de captación de clientes, generación de necesidades educativas en 
la población y adecuadas relaciones interpersonales con los clientes., como en la 
investigación que se realizó en la empresa ALICOGRAF S.A.C, se determinó también que 
entre ambas variables si existe una relación directa y significativa, con un valor de 
correlación 0.585. 
Otro de los autores del cual se procedió a obtener su investigación es de Salazar 
(2015), él  tuvo como objetivo en su tesis de  determinar la relación que existe entre el 
marketing relacional y la calidad de servicio en las empresas de transporte publico 
interurbano de la cuenca Chincha – Andahuaylas, trabajo con una muestra de 126 
pasajeros, el concluyo en su investigación que si existe una relación positiva alta entre 
ambas variables indicando que ambas variables presentan un comportamiento paralelo, con 
pocas restricciones debido al coeficiente obtenido de 0.936; esto demuestra que: una 
mejora en el marketing relacional, mejora la calidad de servicio, por otro lado la 
investigación actual se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.585 
Ortiz, M. (2014), el cual tuvo como objetivo en su tesis, determinar la relación 
entre las acciones de la empresa hacia los clientes, también el servicio de atención al 
cliente, canales de relación, estrategias competitivas y además la calidad del servicio en las 
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empresas de transporte, el también trabajo con  una muestra de 118 pasajeros, en el cual 
concluyó que la relación entre el marketing relacional y calidad del servicio en las 
empresas de transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas- Lima, viceversa-2014; la 
correlación de Pearson arrojó el siguiente resultado: 0.589, que significa una relación 
positiva moderada, entonces se puede concluir que SI existe relación significativa entre 
























De acuerdo, al inicio del estudio, se llegó a proponer los objetivos y en relación a la 
hipótesis, se llegó a deducir las siguientes conclusiones: 
El objetivo general de la investigación ha sido determinar la relación existente  
entre el marketing relacional y la calidad de servicio a los clientes de la empresa 
ALICOGRAF S.A.C, los resultados indica que cuando el marketing relacional y la calidad 
de servicio tiene un nivel de correlación de 0.585 el cual significa que tienen una relación 
moderada entre ambas variables, así mismo presenta un nivel de significancia de 0.001, el 
cual es menor a 0.05, si ello indica que se deberá aceptar la hipótesis general de la 
investigación. 
Por otro lado, se demuestra en la investigación que las acciones del cliente y la 
calidad del servicio presentan una correlación de 0.362, el cual indica que tienen una 
relación baja, con relación al nivel de significancia es de 0.049, el cual se acepta la 
hipótesis de la investigación, ya que es menor a 0.05 
También se demuestra en la investigación que el servicio de atención al cliente y la 
calidad del servicio presentan una correlación de 0.656, el cual indica que tienen una 
relación moderada, con relación al nivel de significancia es de 0.000, el cual se acepta la 
hipótesis de la investigación, ya que es menor a 0.05 
Los canales de atención y la calidad del servicio presentan una correlación de 
0.120, indica que tienen una relación muy baja, con relación al nivel de significancia es de 
0.527, el cual se rechaza la hipótesis de la investigación, ya que es mayor a 0.05, se acepta 
la hipótesis nula, quiere decir que los canales de atención y la calidad del servicio no tiene 
relación alguna. 
Por último, se demuestra en la investigación que las estrategias competitivas y la 
calidad del servicio presentan una correlación de 0.463, tienen una relación moderada, y su 
nivel de significancia es de 0.010, el cual se acepta la hipótesis de la investigación, ya que 






Se recomiendo para evitar los problemas de la empresa ALICOGRAF S.A.C, que: 
Las acciones de los clientes se debe generar filtros de los clientes potenciales para 
fidelizarlos mediante, calidad en el servicio, campañas, promociones y/o demás incentivos, 
así mismo realizar una base de datos de los cliente nuevos ingresantes en la organización 
para no perder su historial de compras y que tan sucesivos o constantes de ven en la 
empresa. 
De acuerdo al estudio se precisó que el servicio directo en base a la atención el 
consumidor es lo más primordial en toda empresa, ya que de ello depende si el cliente es 
constante o no, se debe realizar seguimientos a cada cliente para saber cuál es su personar 
de la empresa ALICOGRAF S.A.C, así mismo también  se debe realizar evaluaciones para 
que el clientes nos califique y así sepamos cómo estamos yendo ante ellos,  no olvidar del 
servicio de post- venta, ya sea de un producto o un mismos servicio, resolver cualquier 
duda o inquietud del cliente y a la vez orientarlo a mayores información de la empresa 
Se debe implementar aplicaciones, paginas web’s o intranets para obtener una 
comunicación directa con el cliente, solventarlo con alguna duda o queda que tenga, debe 
de existir una comunicación directa, y tener alternativas de comunicación. 
Las estrategias competitivas que debes aplicar es en base al empresa en su parte 
interna como lo del con los líderes de la organización, o fomentar el liderazgo, capacitar al 
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Marketing Relacional y Calidad en el servicio de la empresa 







VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES ÍTEM ESCALA 
¿Qué relación existe 
entre el marketing 
relacional y la 
calidad del servicio 
a los clientes de la 
empresa 
ALICOGRAF SAC, 
San Juan de 
Lurigancho? 
Determinar la 
relación entre el 
marketing 
relacional y la 
calidad de servicio 
a los clientes de la 
empresa 
ALICOGRAF 





relacional y la 
calidad del 
servicio a los 
clientes de la 
empresa 
ALICOGRAF 




Perfil del cliente 1, 2 
ORDINA
L 
Retención del cliente 3,4 
Servicio de 
atención al cliente 
Recepción del cliente 5,6,7 







Prestación del servicio 11,12, 13 
Evaluación del servicio brindado 14,15, 16 
Servicio post-venta 17,18, 19 
¿Qué relación existe 
entre las acciones de 
los clientes y la 
calidad de servicio 
de la empresa 
ALICOGRAF SAC, 
San Juan de 
Lurigancho? 
 
¿Qué relación existe 
entre el Servicio de 
atención al cliente y 
la calidad de 
servicio de la 
empresa 
ALICOGRAF SAC, 
San Juan de 
Lurigancho? 
 
¿Qué relación existe 
entre los canales de 
atención y la calidad 
de servicio de la 
empresa 
ALICOGRAF SAC, 
San Juan de 
Lurigancho? 
 
¿Qué relación existe 
entre las estrategias 
competitivas y la 
calidad de servicio 
de la empresa 
ALICOGRAF SAC, 
San Juan de 
Lurigancho? 
Determinar la 
relación que existe 
entre las acciones 
del cliente y la 
calidad de servicio 
de la empresa 
ALICOGRAF 




relación que existe 
entre el servicio 
de atención al 
cliente y la 
calidad de servicio 
de la empresa 
ALICOGRAF 




relación que existe 
entre los canales 
de atención y la 
calidad de servicio 
de la empresa 
ALICOGRAF 




relación que existe 
entre las 
estrategias 
competitivas y la 
calidad de servicio 
de la empresa 
ALICOGRAF 





cliente y la 
calidad de 
servicio de la 
empresa 
ALICOGRAF 




entre el servicio 
de atención al 
cliente y la 
calidad de 
servicio de la 
empresa 
ALICOGRAF 




entre los canales 
de atención y la 
calidad de 
servicio de la 
empresa 
ALICOGRAF 







la calidad de 
servicio de la 
empresa 
ALICOGRAF 




Comunicación y relación 




Talento Humano 22,23, 24 
Liderazgo en costos 25,26, 27 
Tecnología 28,19, 30 
VARIABLE 2: CALIDAD DE SERIVICIO 
DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA 
Elementos 
tangibles 
Equipamiento de aspecto moderno 1, 2 
ORDINAL 
Instalaciones físicas visualmente 
atractivos 
3, 4 
Apariencia pulcra de los 
colaboradores 
5,6 
Elementos tangibles atractivos 7,8 
Fiabilidad 
Cumplimiento de las promesas 9 
Interés en la resolución de los 
problemas 
10 
Realizar el servicio a la primera 11 
Concluir en el plazo promedio 12 
No cometer errores 13 
Capacidad de 
respuesta 
Colaboradores comunicativos 14,15 
Colaboradores rápidos 16,17 
Colaboradores dispuestos a ayudar 18,19 
Colaboradores que responden 20,21 
Seguridad 
Colaboradores que trasmiten 
confianza 
22 
Colaboradores seguros con su 
proveedor 
23 
Colaboradores amables 24 
Colaboradores bien formados 25 
Empatía 
Atención individualizada al cliente 26 
Horario conveniente 27 
Atención personalizada de los 
colaboradores 
28 
Preocupación por el interés de los 
clientes 
29 
Comprensión por las necesidades 
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Canales de atención 20% 
Comunicación y 
relación presencial 








28-29-30 Liderazgo en costos 
Tecnología 















TABLA DE ESPECIFICACIONES 






























Apariencia pulcra de los 
colaboradores 









Interés en la resolución de los 
problemas 
Realizar el servicio a la primera 
Concluir en el plazo promedio 










Colaboradores dispuestos a 
ayudar 





Colaboradores que trasmiten 
confianza 
22-23-24-25 
Colaboradores seguros con su 
proveedor 
Colaboradores amables 










Atención personalizada de los 
colaboradores 
Preocupación por los interés de 
los clientes 
Comprensión por las 
necesidades de los clientes 
   Total 30p 
54 
 
Anexo 4: Cuestionario de marketing relacional 
 
 
ENCUESTA PARA LOS CLIENTES DE LA EMPRESA ALI CORPORACIÓN 
GRAFICA S.A.C, SOBRE EL MARKETING RELACIONAL 
Estimado (a) participante: La presente encuesta es parte de un proyecto de investigación 
que tiene por finalidad la obtención de información. 
INSTRUCCIONES: 
En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de características acerca del Marketing 
relacional y Calidad de servicio, cada una de ella va seguida de cinco posibles alternativas 
de respuestas que debes calificar. Marca con un aspa “x” la alternativa elegida. 












Acciones hacia el cliente  
01 
¿La empresa utiliza 
herramientas de 
investigación de mercado 
para identificar a sus 
clientes actuales y 
potenciales 
     
02 
¿La empresa investiga 
permanentemente sobre 
nuevas rutas e itinerarios 
para la prestación de sus 
servicios? 
     
03 
¿La empresa lleva un 
registro de la frecuencia 
de compra de los 
servicios que realizan los 
clientes? 
     
04 
¿La empresa cuenta con 
una base de datos 
actualizada y un 
programa para la 
selección de sus clientes 
nuevos y fijos? 
     
Servicio de atención al cliente 
05 
¿Los clientes después de 
la compra de los 
servicios, vuelven a hacer 
sus compras en esta 
empresa? 




¿Los procedimientos de 
recepción de los clientes 
se encuentran 
documentados? 
     
07 
¿El personal muestra 
siempre un actitud 
positiva y profesional 
frente a los clientes? 
     
08 
¿Los procedimientos para 
la atención de reservas 
y/o venta del servicio se 
encuentran 
documentados? 
     
09 
¿Se supervisa y controla 
rigurosamente los datos 
de reserva del servicio 
pactado? 
     
10 
¿Los procedimientos para 
la prestación y ejecución 
del servicio de la empresa 
se encuentran 
documentados? 
     
11 
¿La empresa antes de 
prestar el servicio, 
verifica que las 
herramientas que se 
utilizara en el servicio no 
tengan problema alguno? 
     
12 
¿La empresa supervisa 
que los empleados tengan 
las herramientas 
necesarias antes de 
brindar un servicio? 
     
13 
¿La empresa supervisa el 
cumplimiento de medidas 
preventivas para evitar 
cualquier problema? 
     
14 
¿La empresa cuenta con 
procedimientos escritos 
para el tratamiento de las 
quejas y reclamos 
recibidos? 
     
15 
¿La empresa realiza 
encuestas de medición  
de satisfacción del 
cliente? 
     
16 
¿La empresa mantiene y 
evalúa la información 
sobre los servicios 





¿La empresa se interesa 
por la comodidad y 
satisfacción de sus 
clientes usuales y 
frecuentes? 
     
18 
¿La empresa tiene en 
cuenta las fechas 
especiales como 
cumpleaños, aniversarios, 
navidad, entre otros, de 
sus clientes a fin de tener 
atenciones con los 
mismos? 
     
19 
¿La empresa emite 
encuestas a los clientes 
luego de cada compra? 
     
Canales de relación      
 
20 
¿El personal de la 
empresa está dispuesto 
para mantener una buena 
relación con los clientes 
durante la prestación del 
servicio? 
     
21 
¿La empresa dedica un 
tiempo para estar en 
contacto vía mail o por 
teléfono con sus clientes? 
     
Estrategias Competitivas      
22 
¿La selección de personal 
se efectúa considerando 
las características de cada 
puesto de trabajo? 
     
23 
¿Cada personal nuevo 
que ingresa a la empresa 
es previo capacitado por 
un periodo largo de 
tiempo? 
     
24 
¿El personal es 
periódicamente 
capacitado en atención al 
cliente para el mejor 
cumplimiento de sus 
funciones? 
     
25 
¿Se promueve el trabajo 
en equipo y existe una 
buena comunicación 
entre todos los 
integrantes de la 





¿La empresa ofrece 
servicios a un precio 
ajustado a los 
requerimientos y 
necesidades de los 
clientes? 
     
27 
¿La empresa brinda un 
precio justo para todos 
sus clientes  de la 
empresa? 
     
28 
¿La empresa utiliza 
incentivos de fijación de 
precios como descuentos, 
programas de viajero 
frecuente, viajes 
gratuitos, entre otros, 
para alentar a los 
clientes? 
     
29 
¿Para Ud., La empresa se 
preocupa por la 
implementación de la 
tecnología adecuada para 
prestar sus servicios? 
     
30 
La empresa cuenta con 
tecnología suficiente para 
mejorar sus servicios 
hacia los clientes 

















Anexo 5: Cuestionario de calidad de servicio 
ENCUESTA PARA LOS CLIENTES DE LA EMPRESA ALI CORPORACIÓN 
GRÁFICA S.A.C, SOBRE LA CALIDAD DEL SERVICIO 
Estimado (a) participante: La presente encuesta es parte de un proyecto de investigación 
que tiene por finalidad la obtención de información. 
INSTRUCCIONES: 
En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de características acerca del Marketing 
relacional y Calidad de servicio, cada una de ella va seguida de cinco posibles alternativas 
de respuestas que debes calificar. Marca con un aspa “x” la alternativa elegida. 












Elementos Tangibles  
01 
¿Están en buen 
estado los equipos y 
mobiliarios de la 
empresa? 
     
02 
¿La empresa suele 
darle renovación o 
reparación a cada 
equipo que tiene? 
     
03 
¿Las instalaciones 
físicas de la empresa 
son visualmente 
atractivas? 
     
04 
¿Suele el cliente 
estar en un ambiente 
confortable cuando 
ingresa a la 
empresa? 
     
05 




apariencia limpia y 
agradable? 
     
06 
¿Están cómodas y 
limpias las 
instalaciones de la 
empresa? 
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cada área de la 
empresa? 
08 
¿Visualiza usted una 
persona que se 
dedique a la 
limpieza en la 
empresa? 
     
Fiabilidad 
09 
¿Cuándo la empresa 
promete hacer algo 
en un determinado 
tiempo, lo cumple? 
     
10 
¿Cuándo Ud. Tiene 
un problema, la 
empresa muestra un 
sincero interés en 
resolverlo? 




servicio de manera 
correcta a la primera 
vez? 




servicios en la 
oportunidad en que 
promete hacerlo? 
     
13 
¿Las maquinarias de 
la empresa son 
confiables (no 
tienen fallas)? 
     
Capacidad de respuesta 
14 
¿El personal de la 
empresa mantiene 
informados a los 
clientes sobre el 
momento en que se 
van a desempeñar el 
servicio? 
     
15 
¿Se brinda asesoría 
ante cada servicio 
que se brinda, si en 
caso el cliente 
presenta alguna 
duda? 
     
16 
¿Los empleados de 
la empresa brindan 
el servicio con 
prontitud a los 





¿Los clientes suelen 
esperar para obtener 
respuesta sobre un 
servicio o producto, 
que desean, dentro 
de la organización? 
     
18 
¿Los empleados de 
la empresa brindan 
el servicio con 
prontitud a los 
clientes? 
     
19 
¿Los empleados 
cooperan con los 
clientes? 
     
20 
¿Cuándo existe un 
reclamo por el 
servicio que se 
brinda, existe una 
respuesta rápida? 
     
21 
¿Se brinda asesoría 
al cliente ante algún 
problema o reclamo 
con el servicio? 




de los empleados de 
la empresa inspira 
confianza en los 
clientes? 




hacia el cliente? 
     
24 
¿Los empleados de 
la empresa tratan a 
los clientes con 
cortesía? 






     
Empatía 
26 
¿La empresa brinda 
atención individual 
a los clientes? 
     
27 
¿Los horarios de 
actividades de la 
empresa son 
convenientes? 




¿La empresa cuenta 
con empleados que 
brindan atención 
personalizada? 
     
29 
¿La empresa se 
preocupa de cuidar 
los intereses de sus 
clientes? 
     
30 






































ACCIONES HACIA CLIENTES SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE   CANALES DE ATENCION ESTRATEGIAS COMPETITIVAS 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 P30 
4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 5 4 4 4 4 3 2 5 5 5 5 
5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 3 4 5 4 4 4 5 5 5 5 
5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 
4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 
4 4 4 4 5 5 5 3 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 3 5 4 5 4 5 
3 3 3 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 
5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 3 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 4 3 4 4 3 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 3 4 4 4 
5 4 5 5 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 
5 5 5 5 5 3 3 4 4 3 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 3 3 4 4 3 4 4 4 
5 4 5 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 
5 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
5 5 5 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 
4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 5 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 3 4 3 3 4 4 4 4 
5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 
4 4 4 5 5 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 3 3 3 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 3 3 4 4 4 4 
4 4 4 4 3 5 5 4 5 3 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 3 5 5 4 5 3 4 4 4 
4 4 4 5 5 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 3 4 4 3 4 4 4 4 
3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 
4 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 5 5 5 4 3 3 3 4 4 4 4 
4 4 4 5 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 
5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 3 5 4 4 4 
3 3 3 4 5 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 3 3 3 3 4 4 4 4 
4 4 4 3 5 5 4 4 3 4 3 5 4 4 5 5 4 3 4 4 4 5 5 4 4 3 4 4 5 4 
5 5 5 3 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 3 5 5 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 
3 3 3 4 5 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 3 3 4 3 4 4 4 4 
4 4 4 4 3 3 5 4 3 2 2 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 5 4 3 2 2 3 3 
4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 3 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 3 4 
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Anexo 7: Base de datos: calidad de servicio 
VARIABLE 2 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 P30 
4 3 4 5 4 5 3 4 4 5 5 4 3 3 4 5 5 5 4 4 5 3 4 4 2 4 3 3 4 5 
5 3 5 4 5 5 4 5 5 4 3 5 5 3 3 4 5 5 4 4 4 3 5 3 4 5 5 3 3 5 
5 4 5 3 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 
5 3 5 3 4 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 3 3 4 2 5 5 5 5 4 
4 2 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 3 4 3 4 4 2 5 4 4 4 5 
4 4 4 3 4 4 5 5 4 3 4 2 3 2 4 4 5 4 3 3 3 4 4 3 2 4 3 2 4 4 
4 3 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 
4 2 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 3 5 3 2 5 5 5 5 5 
4 3 4 3 4 4 4 4 3 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 3 2 5 5 4 5 5 
4 5 5 3 5 5 3 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 3 4 3 3 4 5 4 4 3 
5 4 5 3 5 4 5 5 3 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 3 4 3 2 4 4 4 4 4 
4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 3 4 4 2 5 4 4 5 4 
4 3 4 3 4 4 3 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 3 3 4 3 4 5 3 4 4 5 5 5 
4 4 4 4 4 5 5 5 5 3 3 5 3 4 5 5 5 4 4 4 3 3 4 4 2 4 3 4 5 4 
3 4 4 4 5 4 3 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 3 2 5 5 4 4 5 
4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 5 4 4 
3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3 4 5 3 3 3 5 3 3 4 3 5 4 2 5 4 5 3 3 
4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 4 4 3 4 
5 4 4 3 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 
4 5 5 4 4 5 4 5 3 4 4 5 4 5 4 4 4 5 3 3 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 
4 4 4 4 5 4 3 4 4 3 3 4 3 5 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 3 5 3 5 4 4 
3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 
3 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 3 3 4 4 2 5 4 5 5 4 
4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 3 3 4 4 4 3 2 4 4 5 5 5 
4 3 5 3 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 3 3 4 5 4 4 2 4 5 4 4 5 
5 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 3 3 4 4 4 4 2 5 4 5 5 5 
5 3 4 3 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 3 3 5 5 5 4 5 4 4 5 
5 3 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 3 5 5 2 4 5 5 5 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 3 5 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 





















































Anexo 9: Autorización de validación del cuestionario 
 
 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN
Declaratoria de Originalidad del Autor
Yo, VASQUEZ SILVA SEGUNDO ENRIQUE estudiante de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACIÓN de la UNIVERSIDAD
CÉSAR VALLEJO SAC - LIMA ESTE, declaro bajo juramento que todos los datos e
información que acompañan la Tesis titulada: "MARKETING RELACIONAL Y CALIDAD
EN EL SERVICIO DE LA EMPRESA ALICOGRAF S.A.C, EN EL DISTRITO DE SAN
JUAN DE LURIGANCHO", es de mi autoría, por lo tanto, declaro que la Tesis:
1. No ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.
2. He mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda cita
textual o de paráfrasis proveniente de otras fuentes.
3. No ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtención de otro grado
académico o título profesional.
4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni
copiados.
En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de la información aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.
Nombres y Apellidos Firma
VASQUEZ SILVA SEGUNDO ENRIQUE
DNI:       45851498
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